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Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan membuktikan pengaruh variabel 
religiusitas, ekuitas merek, dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan dengan 
kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening di 212Mart wilayah DKI Jakarta. 
Metode kuantitatif digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan 
sampel penelitian 136 responden (response rate 82%). Data dikumpulkan dengan 
menggunakan teknik purposive sampling melalui kuesioner yang diberikan secara 
langsung kepada responden. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan Partial 
Least Square melalui aplikasi SmartPLS 3.0.  
Hasil penelitian menunjukkan, pertama, terdapat pengaruh langsung dari 
variabel religiusitas dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, dan  
variabel kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. Kedua, pengaruh 
religiusitas, ekuitas merek dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan tidak 
dimediasi oleh kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. Implikasi praktis 
dari penelitian ini adalah pentingnya memperkuat penerapan prinsip-prinsip syariah 
dan kualitas pelayanan untuk menunjang perkembangan 212Mart. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Minimarket merupakan jenis toko modern yang berkembang pesat di 
Indonesia hingga saat ini. Toko  modern  adalah  toko  dengan  sistem  
pelayanan  mandiri, yang menjual  berbagai  jenis  barang  secara  eceran.1 
Ada banyak hal yang menyebabkan masyarakat lebih tertarik untuk berbelanja 
di minimarket di antaranya karena pelayanan dari karyawan yang ramah, 
lokasinya yang cukup dekat dengan pemukiman warga, pilihan barang yang 
beragam, penataan barang yang rapi, tempat berbelanja yang nyaman dan juga 
adanya diskon pada produk-produk tertentu.  
Tidak hanya di Indonesia, tuntutan konsumen akan kenyamanan juga 
terjadi di seluruh Asia Tenggara, format ritel convenience termasuk 
minimarket mengalami rekor tingkat pertumbuhan, melampaui tingkat 
pertumbuhan ritel lainnya. Ada hampir 73.000 toko convenience di seluruh 
wilayah Asia Tenggara pada 2018. Jumlah tersebut meningkat 10% dari tahun 
ke tahun, sementara jumlah format minimarket mendekati 50.000, tumbuh 4,7% 
per tahun.2 
Di Indonesia, dengan pertumbuhan kelas menengah dan kehidupan 
yang semakin sibuk, jarak dekat dan kenyamanan telah menjadi sangat 
 
1 Peraturan Presiden Nomor 112 tahun 2007 Tentang Penataan Dan Pembinaan Pasar Tradisional 
Pusat Perbelanjaan Dan Toko Modern, Pasal 1 Nomor 5. 
2  Mia Lubis, “Format Convenience Capai Rekor Angka Pertumbuhan Di Asia Tenggara – 
Nielsen,” https://www.nielsen.com/id/en/press-releases/2019/format-convenience-capai-rekor-
angka-pertumbuhan-di-asia-tenggara/ ; diakses tanggal 15 Mei 2020. 
 

































penting bagi konsumen. Mereka ingin menghabiskan lebih sedikit waktu 
untuk menjangkau toko terutama di kota-kota besar di mana kemacetan 
menjadi beban utama. Sebagai akibat dari pertumbuhan kelas menengah, pada 
tahun 2018 jumlah minimarket telah mencapai lebih dari empat puluh ribu 
dengan pertambahan lebih dari seribu setiap  tahunnya. Oleh sebab itu 
Indonesia menjadi negara dengan jumlah minimarket terbesar di Asia 
Tenggara. Wiwy Sasongko, Executive Director, Head of Retailer Vertical 
Nielsen Indonesia menyampaikan bahwa format  minimarket  menyumbang 
21% dari nilai penjualan FMCG (Fast Moving Consumer Goods) dan tumbuh 
8%, dengan 75% konsumen berbelanja di format ini dan mengunjunginya 
rata-rata dua kali seminggu.3 
Berbeda dengan minimarket, bentuk toko modern lain yaitu 
supermarket dan Hypermarket justru mulai gulung tikar. Berdasarkan Kinerja 
Kanal Belanja Konsumen, pertumbuhan General Trade dan 
Hypermarket/Supermarket sedikit menurun, masing-masing berturut-turut -0,6% 
dan -5,2. Preferensi kanal belanja konsumen Indonesia bergeser dari format 
besar ke kecil, didorong oleh tiga pertimbangan utama yaitu keanekaragaman 
produk yang bagus, harga yang kompetitif, dan akses yang mudah dari area 
tempat tinggal.4 
Melihat dari suksesnya pertumbuhan minimarket di Indonesia, tidak 
heran jika banyak lembaga yang mulai merintis bisnis ini. Di antaranya 
 
3 Ibid. 
4 Michael Reily dan Yuliawati dkk., “Retail Minimarket Masih Tumbuh 1000 Gerai Tiap Tahun - 
Opini Katadata.co.id,”https://katadata.co.id/opini/2019/01/27/retail-minimarket-masih-tumbuh-
1000-gerai-tiap-tahun; diakses tanggal 15 Mei 2020. 
 

































Koperasi Syariah 212 yang mendirikan 212 Mart. Minimarket ini mengusung 
spirit gerakan kebangkitan umat yang dipicu oleh perjuangan umat dalam Aksi 
Bela Islam (ABI) ketiga pada 2 Desember 2016 lalu. Koperasi Syariah 212 
sendiri merupakan kelanjutan dari perjuangan pada aksi 212 tersebut yakni 
perjuangan di bidang ekonomi. Lahirnya 212 Mart sebagai minimarket Islami 
mengusung konsep sharing economy (ekonomi berbagi). Konsep yang 
berbeda dengan minimarket yang sudah ada sebelumnya. Dalam konsep 
ekonomi berbagi ini, jaringan ritel 212 Mart dimiliki oleh umat, dikelola oleh 
umat, dan didirikan untuk umat. Sampai akhir 2018, 212 Mart telah memiliki 
213 gerai di seluruh Indonesia.  
Bagi konsumen berdirinya 212 Mart akan mampu memenuhi  
kebutuhan mereka akan belanja halal. Sebagaimana yang kita tahu 
mengonsumsi makanan halal adalah keharusan bagi umat Islam. Bagi warung 
yang berada di sekitarnya, minimarket baru ini akan menjadi agen atau grosir 
produk yang mereka jual. Pemilik warung bisa membeli barang-barang yang 
akan dijualnya di 212 Mart dengan harga kulak. Sehingga warung-warung 
kecil yang sebelumnya sudah berdiri tersebut tidak mati. Bagi investor, 212 
Mart juga merupakan salah satu instrumen investasi. Investor bisa ikut 
memiliki minimarket ini secara berjamaah serta mendapatkan keuntungannya 
dunia dan akhirat. Selain itu bagi kaum duafa, keberadaan 212  Mart adalah 
wahana pengumpul sedekah sebab, keuntungan yang dihasilkan nantinya 
harus disedekahkan 
 

































Meskipun tampaknya telah disiapkan dengan sempurna, 212 Mart 
harus tetap bekerja keras untuk bisa bersaing dengan minimarket 
pendahulunya baik yang berlabel syariah maupun konvensional. Selain 212 
Mart telah banyak minimarket dengan konsep syariah yang berdiri seperti, 
Toko Basmalah, Sodaqo Mart, LEUMart dan lain sebagainya. Meskipun 
demikian keberadaan minimarket syariah masih belum bisa menyaingi 2 
pemain utama minimarket di Indonesia yaitu AlfaMart dan Indomaret. Bahkan 
menurut perusahaan riset Nielsen, keduanya mengambil pangsa pasar hingga 
87 persen.5 Jika demikian maka minimarket  dengan konsep syariah belum 
bisa mendapatkan perhatian dari umat Islam yang menjadi penduduk 
mayoritas. 
Sebenarnya pangsa pasar pasti 212 Mart adalah anggota dari Koperasi 
Syariah 212. Ketika anggota dari koperasi ini setiap bulannya berbelanja di 
212 Mart senilai lima ratus ribu rupiah, maka sudah banyak omset yang 
didapatkan. Namun kalau 212 Mart tidak melebarkan sayapnya untuk 
menjangkau lebih banyak masyarakat umum, jelas bisa kalah bersaing dengan 
minimarket lainnya. Oleh karena itu 212 Mart harus punya strategi jitu untuk 
menarik masyarakat supaya menjadi pelanggannya, tidak hanya pelanggan 
biasa, tetapi juga menjadi pelanggan yang loyal.  
Loyalitas pelanggan merupakan variabel yang sangat dibutuhkan untuk 
membuat 212 Mart  mencapai pertumbuhan signifikan. Dengan loyalitas yang 
kuat pelanggan akan terus menerus berbelanja di 212 Mart untuk memenuhi 
 
5 Ringkang Gumiwang, “Alfamart Vs Indomaret: Siapa Lebih Pesat?,” tirto.id, diakses 30 Juni 
2020, https://tirto.id/alfamart-vs-indomaret-siapa-lebih-pesat-dlvo. 
 

































kebutuhannya. Mereka tidak akan mudah berpindah ke minimarket lain 
walaupun sebenarnya barang yang mereka butuhkan dijual di minimarket lain 
juga. Komitmen pelanggan untuk bertahan dan melakukan pembelian ulang 
produk secara konsisten dalam kondisi apa pun harus dibangun.  Membangun 
pengaruh yang kuat dan erat dengan pelanggan sebenarnya adalah mimpi 
semua pemasar dan hal ini menjadi kunci keberhasilan pemasaran jangka 
panjang.6 
Untuk membangun loyalitas pelanggan, ada beberapa faktor yang 
harus diperhatikan. Faktor tersebut sebagaimana yang pernah dipaparkan oleh 
Marconi yaitu nilai (harga dan kualitas), citra, kenyamanan dan kemudahan 
mendapatkan barang, kepuasan yang dirasakan konsumen, kualitas layanan 
dan garansi yang diberikan.7  Dari beberapa faktor tersebut, terdapat faktor 
kepuasan pelanggan. Para ahli telah banyak meneliti tentang pengaruh 
keduanya. Pelanggan yang merasa puas akan menggunakan produk yang 
ditawarkan dan memengaruhi  orang lain untuk melakukan hal yang sama 
dengan dirinya. Sejalan dengan beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa 
pelanggan yang puas akan menyarankan atau berkata positif mengenai 
perusahaan kepada orang lain atau biasa disebut Word of Mouth  (WOM). 
Pelanggan harus benar-benar dibuat puas dengan berbelanja di 212 
Mart. Sebab pelanggan yang sedikit puas atau netral dapat direbut oleh 
pesaing. Namun pelanggan yang senang akan tetap loyal walaupun ada 
 
6 P. Kotler, Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Dan Pengendalian (Erlangga, 1987), 
153.   
7  Marconi dikutip dalam Priyanto Doyo Utomo, “Analisis Terhadap Faktor-Faktor Yang 
Mempengaruhi Loyalitas Konsumen Pada Operator Telepon Seluler”, (Tesis -- Universitas Gadjah 
Mada. 2006) 45. 
 

































tawaran menarik dari pesaing. Kepuasan pelanggan memainkan peran yang 
sangat penting dalam industri dengan persaingan yang begitu ketat karena 
terdapat perbedaan yang sangat besar antara pelanggan yang sekedar puas 
dengan yang benar-benar puas.8 
Selain harus mengedepankan kepuasan pelanggan, dalam menjalankan 
aktivitas bisnisnya, 212 Mart sebagai minimarket syariah harus senantiasa 
menjaga prinsip syariah yang merupakan landasan kegiatan operasionalnya. 
Prinsip syariah wajib dijaga sebab memperjuangkan ekonomi Islam adalah 
bagian dari tujuan berdirinya minimarket ini. Islam menyuruh pemeluknya 
untuk beragama secara menyeluruh baik dalam hal berpikir, bersikap maupun 
bertindak. Dalam melakukan aktivitas ekonomi, sosial, politik, dan aktivitas 
lainnya  umat muslim diperintahkan untuk melakukannya dalam rangka 
beribadah kepada Allah SWT.9  
Keberagamaan (Religiusitas) harus diwujudkan dalam berbagai sisi 
kehidupan manusia. Pengertian religiusitas adalah seberapa jauh pengetahuan, 
seberapa kokoh keyakinan, seberapa tekun pelaksanaan ibadah dan seberapa 
dalam penghayatan agama yang dianut seseorang.10 Aktivitas beragama tidak 
hanya terjadi ketika seseorang melakukan perilaku ritual (ibadah) saja, tetapi 
juga apresiasi terhadap ajaran agama dengan mengaplikasikannya dalam 
kegiatan duniawi atau kemasyarakatan termasuk di antaranya jual beli. Maka 
 
8 Lovelock dan Wright, Principles of Service Marketing and Management, 103. 
9  D. Ancok dan F.N. Suroso, Psikologi Islam: Solusi Islam atas Problem-problem Psikologi 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2000), 76. 
10 Ibid., 77. 
 

































ketika seorang muslim berbelanja di 212 Mart dengan tujuan mendapatkan 
barang yang halal, sebenarnya dia sedang melakukan aktivitas beragama juga. 
Indonesia merupakan negara dengan populasi penduduk muslim 
terbesar di dunia. Jika setiap muslim mengaplikasikan sisi religiusitas dalam 
dirinya dengan berbelanja di 212 Mart maka tidak akan sulit bagi minimarket 
baru ini untuk mendapatkan pelanggan. Artinya religiusitas dari masing-
masing umat Islam akan menarik mereka dengan sendirinya menjadi 
pelanggan yang loyal pada 212 Mart. Sebenarnya telah terdapat beberapa 
penelitian yang menyatakan hubungan antara religiusitas dengan loyalitas 
pelanggan meskipun tidak langsung dilakukan di minimarket syariah. Salah 
satunya adalah penelitian yang dilaksanakan oleh  Dwi Suhartanto, Nuraeni 
Hadiati Farhania, Muhammad Mufliha dan Setiawana yang berjudul “Loyalty 
Intention towards Islamic Bank: The Role of Religiosity, Image, and Trust” 
telah menunjukkan bahwa terdapat efek langsung dari religiusitas terhadap 
kecenderungan loyalitas.11 
Selain religiusitas yang juga bisa memengaruhi  pelanggan untuk 
menjadi loyal terhadap 212 Mart adalah dari ekuitas merek. Menurut 
American Marketing Association, definisi merek adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan pemberian 
merek adalah untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan 
 
11 Dwi Suhartanto, Nuraeni Hadiati Farhani, dan Muhammad Muflih, “Loyalty Intention towards 
Islamic Bank: The Role of Religiosity, Image, and Trust,” International Journal of Economic and 
Management 12 (Juni 2018): 137–151. 
 

































sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh para pesaing.12 
Merek harus memiliki kualitas yang lebih sehingga suatu merek dapat dikenal 
dan memiliki keunikan sendiri, yang kemudian dibeli konsumen. Sedangkan 
ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan 
dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi 
nilai yang diberikan oleh suatu barang dan jasa kepada perusahaan atau 
pelanggan.13 
Pemilihan nama minimarket dengan menyebutkan kata “212” lekat 
dengan salah satu agama yaitu Islam. Sebab kata tersebut merupakan simbol 
dari gerakan umat Islam yang sangat besar dan cukup terkenal pada 2 
Desember 2016. Minimarket ini juga merupakan kelanjutan dari gerakan umat 
Islam tersebut yakni di bidang ekonomi. Merek yang dipilih yaitu 212 Mart 
secara tersirat menunjukkan bahwa minimarket ini adalah milik umat Islam 
yang pasti mengusung prinsip syariah dalam operasionalnya. Dengan aset 
merek yang dimiliki, seharusnya keberadaan 212 Mart sudah mampu menarik 
masyarakat muslim untuk menjadi pelanggan yang loyal.  
Beberapa penelitian telah membuktikan bahwa ekuitas merek 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Di antaranya penelitian yang 
dilakukan oleh Thomas Aditya, menunjukkan ekuitas merek berpengaruh 
 
12  Freddy Rangkuti, The Power of Brands : Teknik Mengelola Brand Equity dan Strategi 
Pengembangan Merk (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2002). 
13  Darmadi Durianto, Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Prilaku Merek 
(Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2004), 4. 
 

































positif terhadap loyalitas pelanggan.14 Artinya semakin tinggi ekuitas merek 
akan semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. Begitu pun sebaliknya ketika 
ekuitas merek rendah loyalitas pelanggan juga akan rendah. 
Meskipun telah memiliki merek yang cukup dikenal, seiring semakin 
ketatnya persaingan bisnis 212 Mart perlu meningkatkan kualitas layanan 
yang diberikan kepada pelanggan maupun calon pelanggannya. Hal Ini perlu 
dilakukan agar 212 Mart dapat bersaing dengan minimarket lainnya demi 
mendapatkan kepuasan serta menjaga loyalitas pelanggannya. Nugroho dalam 
penelitiannya mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.15 Pada penelitian lainnya, Putri juga 
mengungkapkan kualitas pelayanan terbukti memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 16  Penemuan ini 
diperkuat dengan hasil penelitian Dewi yang mendapatkan hasil sama.17 
Beberapa penelitian di atas menunjukkan bahwa kualitas pelayanan 
yang baik menyebabkan tingkat kepuasan serta keinginan pelanggan untuk 
berperilaku loyal meningkat. Sebaliknya kualitas pelayanan yang buruk 
mengakibatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan semakin rendah. Dengan 
demikian baik buruknya kualitas pelayanan yang diberikan tergantung pada 
 
14  Thomas Aditya Wicaksana, “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Pelanggan (Survei pada Pengguna Sepeda Motor Merek Honda Beat di Sarana Kartika Motor 
Kabupaten Malang),” Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) 63 (Oktober 2018): 8. 
15 Novemy Triyandari Nugroho, “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Pelanggan (Survey pada Pelanggan Speedy Telkom di Kota Surakarta),” Jurnal Paradigma 12, no. 
02 (Agustus 2014): 9. 
16  Resita Widya Putri, “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Pelanggan,” Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) 1 (Januari 2015): 10. 
17 Gusti Ayu Putu Ratih Dewi, Ni Nyoman Kerti Yasa, dan Putu Gede Sukaatmadja, “Pengaruh 
Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah PT BPR Hoki di Kabupaten 
Tabanan,” E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana 3, no. 5 (2014): 257–75. 
 

































kemampuan penyedia layanan dalam memenuhi harapan pelanggan secara 
konsisten. 
Dari pemaparan di atas, penulis tertarik untuk menguji dan 
membuktikan pengaruh religiusitas, ekuitas merek, dan kualitas layanan 
terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening pada minimarket 212 Mart wilayah DKI Jakarta. Wilayah DKI 
Jakarta dipilih sebagai tempat penelitian dengan mempertimbangkan tempat 
munculnya gerakan 212 yang menjadi cikal bakal berdirinya 212 Mart. 
Penelitian ini berjudul “Pengaruh Religiusitas, Ekuitas Merek, dan Kualitas 
Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai 
Variabel Intervening pada Minimarket 212 Mart di DKI Jakarta” akan dibahas 
mendalam pada bab-bab berikutnya. 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah religiusitas berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan minimarket 
212 Mart? 
2. Apakah religiusitas berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada 
minimarket 212 Mart?   
3. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
minimarket 212 Mart? 
4. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada 
minimarket 212 Mart? 
 

































5. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
minimarket 212 Mart? 
6. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada 
minimarket 212 Mart? 
7. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
pada minimarket 212 Mart?  
8. Apakah kepuasan layanan memediasi hubungan antara religiusitas dengan 
loyalitas pelanggan? 
9. Apakah kepuasan layanan memediasi hubungan antara ekuitas merek 
dengan loyalitas pelanggan pada minimarket 212 Mart? 
10. Apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kualitas layanan 
dengan loyalitas pelanggan minimarket 212 Mart? 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang ada maka dapat diuraikan tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk: 
1. Menguji dan membuktikan apakah terdapat pengaruh dari religiusitas 
terhadap kepuasan pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
2. Menguji dan membuktikan pengaruh religiusitas terhadap loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
3. Menguji dan membuktikan pengaruh ekuitas merek terhadap kepuasan 
pelanggan minimarket 212 Mart. 
4. Menguji dan membuktikan pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
 

































5. Menguji dan membuktikan pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan 
pelanggan minimarket 212 Mart. 
6. Menguji dan membuktikan pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
7. Menguji dan membuktikan pengaruh kepuasan terhadap loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart.  
8. Menguji dan membuktikan peran kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening yang memediasi pengaruh religiusitas terhadap loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
9. Menguji dan membuktikan peran kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening yang memediasi pengaruh ekuitas merek  terhadap loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
10. Menguji dan membuktikan peran kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening yang memediasi pengaruh kualitas layanan dengan loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
D. Kegunaan Penelitian 
Sejalan dengan tujuan penelitian di atas, hasil penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan manfaat dan berguna dalam dua aspek berikut ini: 
1. Aspek teoritis 
Menambah wawasan dan menyempurnakan pengetahuan keilmuan bagi 
peneliti mengenai pengaruh religiusitas, ekuitas merek, dan kualitas 
layanan terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai 
variabel intervening pada minimarket 212 Mart DKI Jakarta. Selain itu, 
 

































penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih perkembangan 
keilmuan ekonomi syariah utamanya dalam bidang pemasaran syariah di 
Indonesia. 
2. Aspek praktis 
Pada tataran praktis, penelitian ini berguna untuk memberikan suatu 
masukan atau wawasan serta evaluasi secara mendalam mengenai 
pengaruh religiusitas, ekuitas merek, dan kualitas layanan terhadap 
loyalitas dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada 
212 di DKI Jakarta. Besar kecilnya peran yang diberikan dapat menjadi 
evaluasi untuk peningkatan usaha 212Mart.. 
E. Sistematika Pembahasan 
Pada rangkaian penulisan penelitian ini menggunakan penulisan yang 
sistematis, guna untuk memudahkan penulisan dan pemahaman terhadap 
penelitian yang akan diteliti. Berikut uraian sistematika penelitian ini; 
Bab pertama berisi tentang pendahuluan yang memuat latar belakang 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan hasil penelitian, 
definisi operasional, kajian pustaka, metodologi penelitian (meliputi data yang 
dikumpulkan, sumber data, teknik pengumpulan data, teknik pengolahan data 
dan teknik analisis data) serta sistematika pembahasan. 
Bab kedua berisi tentang landasan teori dalam penelitian yang memuat 
tentang pengertian religiusitas, ekuitas merek, kualitas layanan, kepuasan 
pelanggan dan loyalitas pelanggan beserta dimensi maupun indikatornya.  
 

































Bab ketiga berisi tentang jenis penelitian dan metode yang akan 
digunakan 
dalam pengumpulan data, populasi dan sampel penelitian, variabel penelitian, 
serta teknik analisis data. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, 
untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 
di mana juga dipengaruhi oleh variabel intervening. Sampel penelitian ini 
adalah pelanggan 212 Mart DKI Jakarta dan pengambilan datanya 
menggunakan kuesioner. 
Bab keempat berisi tentang analisis pengaruh religiusitas, ekuitas 
merek, kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening. 
Bab kelima merupakan bab terakhir yang berisi tentang kesimpulan 
dari hasil penelitian serta saran dan rekomendasi yang berkaitan dengan topik 
penelitian.  
 



































A. Landasan Teori 
1. Loyalitas Pelanggan 
a. Pengertian Loyalitas Pelanggan 
Oliver menyatakan loyalitas pelanggan adalah komitmen 
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang 
disukai secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh 
situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk 
menyebabkan perubahan perilaku. 18  Griffin mengemukakan bahwa 
loyalitas pelanggan lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit 
pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian ulang terhadap 
barang atau jasa suatu perusahaan yang dipilih.19 
Menurut Tjiptono loyalitas konsumen adalah komitmen 
konsumen terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sifat 
yang sangat positif dalam pembelian jangka panjang. Dari pengertian 
ini dapat diartikan bahwa kesetiaan terhadap merek diperoleh karena 
adanya kombinasi dari kepuasan dan keluhan. Sedangkan kepuasan 
pelanggan tersebut hadir dari seberapa besar kinerja perusahaan untuk 
menimbulkan kepuasan tersebut dengan meminimalkan keluhan 
 
18 Oliver dikutip dalam Tjiptono dan Diana, Pelanggan Puas? Tak Cukup!, 210. 
19 Griffin, Customer Loyality = Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan, 5. 
 

































sehingga diperoleh pembelian jangka panjang yang dilakukan oleh 
konsumen.20 
Karakteristik pelanggan yang loyal menurut Griffin, adalah  
sebagai berikut:21 
1) Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat 
purchases), yaitu pelanggan membeli kembali produk yang sama 
yang ditawarkan oleh perusahaan;  
2) Membeli di luar lini produk/jasa (purchases across product and 
service lines), yaitu pelanggan melakukan pembelian antar lini 
produk/jasa yang ditawarkan oleh perusahaan;  
3) Merekomendasikan produk kepada orang lain (refers other), yaitu 
pelanggan melakukan komunikasi dari mulut ke mulut berkenaan 
dengan produk tersebut kepada orang lain;  
4) Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(demonstrates an immunity to the full of the competition), yaitu 
pelanggan tidak akan tertarik terhadap tawaran produk sejenis yang 
dihasilkan oleh pesaing. 
Al Qur’an Surat Al Mai’dah ayat 54-55 menjelaskan tentang 
konsep loyalitas sebagai berikut: 
 
َعلَى  اَِذلٍَّة  َويُِحبُّۡونَه ۤٗ ۙ  يُِّحبُُّهۡم  بِقَۡوٍم   ُ يَۡاتِى ّٰللاه ِدۡيـنِٖه فََسۡوَف  َعۡن  ِمۡنُكۡم  يَّۡرتَدَّ  َمۡن  ٰاَمنُۡوا  ـاَيَُّها الَِّذۡيَن  ٰيۤٗ
 ِ ِ َوََل يََخافُۡوَن لَۡوَمةَ ََلۤٗ ٮِٕمٍ   ٰذ ِلَك فَۡضُل ّٰللاه ةٍ َعلَى اۡلٰكِفِرۡيَن يَُجاِهدُۡوَن فِۡى َسبِۡيِل ّٰللاه اۡلُمۡؤِمنِۡيَن اَِعزَّ
ٰلوةَ  يُِقْيُمْوَن الصَّ الَِّذْيَن  ٰاَمنُوا  َوالَِّذْيَن  َوَرُسْولُه    ُ َوِليُُّكُم ّٰللاه اِنََّما  َعِلۡيٌم  َواِسٌع   ُ يََّشآءُ   َوّٰللاه يُۡؤتِۡيِه َمۡن 
ٰكوةَ َوهُْم َراِكعُْونَ   َويُْؤتُْوَن الزَّ
 
20 Tjiptono dan Chandra, Pemasaran Strategik, 110. 
21 Griffin, Customer Loyality = Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan, 31. 
 


































“Hai orang-orang yang beriman, barangsiapa di antara kamu 
yang murtad dari agamanya, maka kelak Allah akan mendatangkan 
suatu kaum yang Allah mencintai mereka dan mereka pun mencintai-
Nya, yang bersikap lemah lembut terhadap orang yang mukmin, yang 
bersikap keras terhadap orang-orang kafir, yang berjihad di jalan Allah, 
dan yang tidak takut kepada celaan orang yang suka mencela. Itulah 
karunia Allah, diberikan-Nya kepada siapa yang dikehendaki-Nya, dan 
Allah Mahaluas (pemberian-Nya), lagi Maha Mengetahui. 
Sesungguhnya penolong kamu hanyalah Allah, Rasul-Nya, dan orang-
orang yang beriman, yang mendirikan shalat dan menunaikan zakat, 
seraya mereka tunduk (kepada Allah).”22 
 
Dalam beragama pun loyalitas juga dibutuhkan, yakni 
kesetiaan hamba kepada Tuhannya secara sungguh-sungguh. 
Perwujudannya adalah dengan ketaatan melaksanakan hal-hal yang 
diperintahkan dan menjauhi segala hal yang dilarang.  Menurut riwayat 
Ibnu Jarir dari Qatadah, diceritakan bahwa setelah ayat ini diturunkan, 
beberapa kelompok manusia akan murtad, keluar dari agama Islam. 
Peristiwa itu kemudian benar-benar terjadi, ketika Nabi Muhammad 
SAW berpulang ke rahmatullah, murtadlah sebagian orang Islam, 
terkecuali dari tiga tempat, yaitu penduduk Madinah, Makkah dan 
Bahrain. Di antara tanda-tanda murtad mereka ialah bahwa mereka 
tidak mau lagi mengeluarkan zakat. Mereka mengatakan: "Kami akan 
tetap salat, tetapi kami tidak mau mengeluarkan zakat. Demi Allah, 
harta kami tidak boleh dirampas." Maka Khalifah Abu Bakar ketika itu 
terpaksa mengambil tindakan keras. Orang-orang yang murtad itu 
diperangi, sehingga di antara mereka ada yang mati, ada yang terbakar 
 
22 al-Qur‘an, 5:54-55 
 

































dan ada pula yang ditangkap, dan akhirnya mereka kembali bersedia 
membayar zakat. 
Dari pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
pelanggan adalah komitmen pelanggan untuk setia pada suatu produk 
atau jasa yang ditunjukkan dengan perilaku penggunaan produk dan 
jasa secara berulang, tidak beralih kepada produk dan jasa yang lain, 
serta merekomendasikan produk dan jasa kepada orang lain. Dalam 
penelitian ini loyalitas pelanggan diartikan sebagai komitmen 
pelanggan untuk setia kepada 212 Mart sebagai minimarket yang 
berkonsep syariah. Pengukuran dari loyalitas pelanggan menggunakan 
indikator perilaku pelanggan sebagaimana dijelaskan Griffin yaitu 
melakukan pembelian secara teratur, membeli di luar lini produk/jasa, 
merekomendasikan produk lain dan menunjukkan kekebalan dari daya 
tarik produk sejenis dari pesaing. 
b. Faktor-faktor yang Memengaruhi Loyalitas Pelanggan 
Marconi menyebutkan bahwa faktor-faktor yang memengaruhi  
loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau jasa adalah sebagai 
berikut:23 
1) Nilai (harga dan kualitas), penggunaan suatu merek tertentu dalam 
waktu yang lama akan mengarahkan pada loyalitas, karena itu 
pihak perusahaan harus bertanggung jawab untuk menjaga merek 
tersebut. Perlu diperhatikan, pengurangan standar kualitas dari 
 
23 Marconi, Beyond Branding dikutip dalam Priyanto Doyo Utomo, “Analisis Terhadap Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen Pada Operator Telepon Selular” (Tesis Magister 
Manajemen Universitas Gadjah Mada, 2006), 45. 
 

































suatu merek akan mengecewakan konsumen bahkan konsumen 
yang paling loyal sekalipun begitu juga dengan perubahan harga. 
Karena itu pihak perusahaan harus mengontrol kualitas merek 
beserta harganya.  
2) Citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari 
merek tersebut), citra dari perusahaan dan merek diawali dengan 
kesadaran. Produk yang memiliki citra yang baik akan dapat 
menimbulkan loyalitas konsumen pada merek.  
3) Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan barang. Dalam 
situasi yang penuh tekanan dan permintaan terhadap pasar yang 
menuntut akan adanya kemudahan, pihak perusahaan dituntut 
untuk menyediakan produk yang nyaman dan mudah untuk 
didapatkan.  
4) Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. 
Konsumen yang merasa puas dengan pelayanan yang diberikan 
oleh karyawan akan melakukan pembelian ulang pada suatu 
barang, dari sinilah kemudian loyalitas muncul. Telah banyak 
penelitian tentang pengaruh faktor kepuasan pelanggan terhadap 
loyalitas diantaranya yang dilakukan oleh Purwanto dkk.24 
5) Pelayanan, dengan kualitas pelayanan yang baik yang ditawarkan 
dapat memengaruhi  loyalitas konsumen pada merek tersebut. 
6) Garansi dan jaminan yang diberikan. 
 
24  Purwanto, Fatmah, dan Kuswandi, “Development Relationship Marketing and Customer 
Switching Behavior in Islamic Banking in East Java (Evidence in Indonesia).” 
 

































Selain faktor-faktor di atas, dengan semakin berkembangnya 
ilmu pengetahuan telah banyak ilmuwan yang meneliti tentang 
loyalitas pelanggan. Beberapa penelitian menunjukkan terdapat 
variabel yang memengaruhi  loyalitas pelanggan seperti religiusitas25, 
ekuitas merek 26 , kualitas pelayanan 27  dan kepuasan pelanggan 28 . 
Kebanyakan penelitian menunjukkan adannya pengaruh antara 
variabel-variabel tersebut. Namun ada juga yang menunjukkan  hasil 
sebaliknya. 
2. Religiusitas 
a. Pengertian Religiusitas 
Glock dan Stark mengungkapkan bahwa agama adalah sistem 
simbol, sistem keyakinan, sistem nilai, dan sistem perilaku yang 
terlembagakan, yang semuanya berpusat pada persoalan-persoalan 
yang dihayati sebagai yang paling maknawi.29 Walter Houston Clark 
mendefinisikan religiusitas yaitu pengalaman batin dari seseorang 
ketika dia merasakan adanya Tuhan, khususnya bila efek dari 
pengalaman itu terbukti dalam bentuk perilaku, yaitu ketika dia secara 
 
25  Suhartanto, Farhani, dan Muflih, “Loyalty Intention towards Islamic Bank: The Role of 
Religiosity, Image, and Trust,” 1. 
26 Nam, Ekinci, dan Whyatt, “Brand Equity, Brand Loyalty and Consumer Satisfaction,” 1. 
27 Rachmad Hidayat Dan Sabarudin Akhmad, “Effects Of Service Quality, Customer Trust And 
Customer Religious Commitment On Customer Satisfaction And Loyalty Of Islamic Banks In 
East Java,” Al-Iqtishad: Jurnal Ilmu Ekonomi Syariah VII, no. 2 (2015): 14. 
28  Sedky, Alika, dan Aldiansyah, “Effect of Customer-Based Brand Equity on Customer 
Satisfaction in Shopee Indonesia.” 
29 Charles Y. Glock and Rodney Stark, Religion and Society in Tension, dalam Djamaludin Ancok 
dan Fuad Nashori Surosos, Psikologi Islam Solusi Antara Problem-Problem Psikologi 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2005), 73. 
 

































aktif berusaha menyesuaikan atau menyelaraskan hidupnya dengan 
Tuhan.30 
Harun Nasution membedakan pengertian religiusitas 
berdasarkan asal kata, yaitu al- dīn, religi (relegere, religare) dan 
agama. Al- dīn, berarti undang-undang hukum. Kemudian dalam 
bahasa arab, kata ini mengandung arti menguasai, tunduk, patuh. 
Sedangkan dari kata religi berarti mengumpulkan atau membaca. 
Kemudian religare berarti mengikat. Religiusitas berarti menunjukkan 
aspek religi yang telah dihayati individu dalam hati, diartikan seberapa 
jauh pengetahuan seberapa kokoh keyakinan, dan seberapa 
pelaksanaan ibadah dan kaidah, serta penghayatan atas agama yang 
dianutnya dalam bentuk sosial dan aktivitas yang merupakan 
perwujudan beribadah.31  
Menurut Muhammad Thalib Thohir, religiusitas merupakan 
dorongan jiwa seseorang yang mempunyai akal, dengan kehendak dan 
pilihannya sendiri mengikuti peraturan tersebut guna mencapai 
kebahagiaan dunia akhirat.32 Sedangkan menurut Zakiah Darajat dalam 
Psikologi Agama dapat dipahami religiusitas merupakan sebuah 
 
30 Walter Houston Clark, The Psychology of Religion: An Introduction to Religious Experience 
and Behavior dikutip dalam Saifuddin, Psikologi Agama Implementasi Psikologi untuk Memahami 
Perilaku Beragama, 55. 
31 Harun Nasution dalam Jalaluddin Rakhmat, Psikologi Agama, 1, 4 ed. (Jakarta: Raja Grafindo 
Persada, 2000), 12. 
32 M.T.T.A. Muin, Ilmu Kalam (Jakarta: Widjaya, 1986), 30.   
 

































perasaan, pikiran dan motivasi yang mendorong terjadinya perilaku 
beragama.33 
Religiusitas dapat diketahui dari seberapa jauh pengetahuan, 
keyakinan, pelaksanaan dan penghayatan atas agama Islam. 34 
Religiusitas sebagai keberagamaan meliputi berbagai macam sisi atau 
dimensi yang bukan hanya terjadi ketika seseorang melakukan perilaku 
ritual (beribadah), tapi juga ketika melakukan aktivitas lain yang 
didorong oleh kekuatan supranatural. Dapat diartikan, bahwa 
pengertian religiusitas adalah seberapa mampu individu melaksanakan 
aspek keyakinan agama dalam kehidupan beribadah dan kehidupan 
sosial lainnya.35 
Menurut Glock dan Stark, untuk mengukur tingkat religiusitas 
terdapat 5 dimensi yang digunakan yaitu:36 
1) Dimensi  keyakinan,  merupakan  dimensi  ideologis  yang  
memberikan gambaran  sejauh  mana  seseorang  menerima  hal-
hal  yang  dogmatis  dari agamanya.  Dalam menganut agama 
Islam,  dimensi  keyakinan  menyangkut keyakinan  keimanan  
kepada  Allah,  para  Malaikat,  Rasul,  kitab-kitab Allah, surga dan 
neraka, serta Qada’ dan Qadar. 
 
33 Zakiah Darajat, Ilmu Jiwa Agama (Jakarta: Bulan Bintang, 1974). 13 
34 Ancok dan Suroso, Psikologi Islam Solusi Antara Problem-Problem Psikologi, 77. 
35  Yolanda Hani Putriani dan Atina Shofawati, “Pola Perilaku Konsumsi Islami Mahasiswa 
Muslim Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Airlangga Ditinjau Dari Tingkat Religiusitas 
1),” JEST 2, no. 7 (Juli 2015): 13. 
36 Charles Y. Glock and Rodney Stark, Religion and Society in Tension, dalam Fatmah, “Pengaruh 
Persepsi Religiusitas, kualitas Layanan, dan Inovasi Produk terhadap Kepercayaan dan Komitmen 
serta Loyalitas Nasabah Bank Umum Syariah di Jawa Timur”, (Disertasi --Universitas Airlangga 
Surabaya, 2005), 54 
 

































2) Dimensi peribadatan atau praktik agama, merupakan dimensi 
ritual, yakni sejauh  mana  seseorang  menjalankan  kewajiban-
kewajiban ritual agamanya,  misalnya  salat,  puasa,  zakat,  haji,  
membaca  Al-Qur’an,  doa, zikir dan lain-lain terutama bagi umat 
Islam. 
3) Dimensi pengamalan atau konsekuensi, menunjuk pada seberapa 
tingkatan seseorang  berperilaku  dimotivasi  oleh  ajaran-ajaran  
agamanya,  yaitu bagaimana  individu  berelasi  dengan  dunianya,  
terutama  dengan  manusia lain.  Dimensi  ini  meliputi  perilaku  
suka  menolong, bekerja sama, berderma, menegakkan keadilan 
dan kebenaran, berlaku jujur, memaafkan, tidak  mencuri,  
mematuhi  norma-norma  Islam  dalam  berperilaku  seksual, 
berjuang untuk hidup sukses dalam Islam, dan sebagainya. 
4) Dimensi  pengetahuan,  menunjuk  pada  seberapa  tingkat  
pengetahuan seseorang  terhadap  ajaran-ajaran  agamanya,  
terutama  mengenai  ajaran-ajaran  pokok  dari agamanya,  
sebagaimana  termuat  dalam  kitab  sucinya. Dalam  Islam  
dimensi  ini  menyangkut  pengetahuan  tentang  isi  Al-Quran, 
pokok-pokok  ajaran  yang  harus  diimani  dan  dilaksanakan,  
hukum-hukum Islam, sejarah Islam, dan sebagainya. 
5) Dimensi  penghayatan,  menunjuk  pada  seberapa  jauh  tingkat  
seseorang dalam  merasakan  dan  mengalami  perasaan-perasaan  
dan  pengalaman-pengalaman  religius.  Dimensi  ini  terwujud  
 

































dalam  perasaan  dekat  atau akrab  dengan  Tuhan,  perasaan  doa-
doanya  sering  terkabul,  perasaan tenteram  bahagia,  perasaan  
tawakal,  perasaan  khusuk  ketika  beribadah, dan sebagainya. 
Mengenai religiusitas dalam Al Qur’an dijelaskan sebagai berikut: 
1) Al Baqarah ayat 208 
بِْينٌ  ََل تَتَّبِعُْوا ُخُطٰوِت الشَّْيٰطِنِۗ اِنَّه  لَُكْم َعدُوٌّ مُّ فَّةً ۖوَّ ْلِم َكاۤٗ  ٰيٓاَيَُّها الَِّذْيَن ٰاَمنُوا ادُْخلُْوا فِى الس ِ
 
“Wahai orang-orang yang beriman! Masuklah ke dalam 
Islam secara keseluruhan, dan janganlah kamu ikuti langkah-
langkah setan. Sungguh, ia musuh yang nyata bagimu.”37 
 
2) Al Jasiyat ayat 18 
 
َء الَِّذْيَن ََل يَْعلَُمْونَ  َن اَْلَْمِر فَاتَّبِْعَها َوََل تَتَّبِْع اَْهَواۤٗ  ثُمَّ َجعَْلٰنَك َعٰلى َشِرْيعٍَة م ِ
 
“Kemudian Kami jadikan engkau (Muhammad) mengikuti 
syariat (peraturan) dari agama ituk, maka ikutilah (syariat itu) dan 
janganlah engkau ikuti keinginan orang-orang yang tidak 
mengetahui.”38 
 
Allah menyerukan kepada orang-orang yang beriman untuk 
masuk dalam Islam sepenuhnya, serta memahami dan mengamalkan 
ajaran Islam secara keseluruhan. Kemudian Allah melarang orang 
beriman untuk mengikuti langkah syaitan, dalam hal ini berbuat 
dzolim kepada sesama, merusak dan mengikuti hawa nafsu. Sebab hal 
tersebut merupakan jalan sesat yang secara nyata diarahkan syaitan 
agar manusia terjerumus. Selanjutnya dalam Surat Al Jātsiyat juga 
telah dijelaskan bahwa terdapat perintah kepada Nabi Muhammad 
untuk mengikuti peraturan atau syariat Islam yang telah ditetapkan, 
 
37 al-Qur‘an, 2:208. 
38 al-Qur‘an, 45:18 
 

































maka begitupun juga kepada umatnya. Di antara syariat Islam adalah 
untuk mengkonsumsi yang halal dan baik, yang kesemuanya itu ada di 
212Mart sebagai minimarket syariah.  
Dari beberapa pengertian religiusitas yang telah disampaikan 
di atas dapat disimpulkan bahwa religiusitas merupakan manifestasi 
atau perwujudan atas ajaran-ajaran agama yang dianut seseorang 
dalam kehidupan sehari-hari. Tidak hanya dalam bentuk ibadah ritual 
seperti salat  lima waktu atau puasa saja, tetapi juga dalam berinteraksi 
dengan kehidupan sosial masyarakat. Selama sikap, perilaku, 
pemikiran, keyakinan dan nilai yang ditunjukkan seseorang 
dilandaskan pada ajaran-ajaran agama maka itu adalah bagian dari 
religiusitas. 
Pada penelitian ini religiusitas berarti perwujudan ajaran 
agama yang dianut seseorang  dalam aktivitas perekonomian. Lebih 
tepatnya adalah pada perilaku jual beli yang dilakukan masyarakat 
muslim di minimarket syariah 212 Mart. Indikator yang akan 
mengungkapkan variabel religiusitas dalam penelitian ini sesuai yang 
disampaikan oleh Glock dan Stark yaitu keyakinan, peribadatan, 
pengamalan, pengetahuan dan penghayatan. 
b. Hubungan Religiusitas dengan Loyalitas Pelanggan 
Memiliki pelanggan yang loyal adalah impian semua pemasar 
untuk dapat mengembangkan usahanya menjadi lebih besar lagi. 
Pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian secara berulang dan 
 

































tidak berpindah ke minimarket lain. Selain itu mereka juga berpotensi 
memberikan rekomendasi kepada orang lain untuk menjadi pelanggan 
juga. Di 212Mart yang mengusung prinsip syariah dalam 
operasionalnya, religiusitas menjadi variabel penting yang bisa 
memengaruhi  loyalitas pelanggan.  
Pelanggan yang memiliki religisitas tinggi akan berupaya 
menjalankan syariat Islam dengan baik dalam semua bidang kehidupan 
termasuk perekonomian. Inilah yang mendorong mereka menjadi 
pelanggan yang loyal di 212Mart. Semakin tinggi tingkat religiusitas 
pelanggan maka akan semakin loyal pula mereka terhadap 212Mart, 
demikianpun sebaliknya ketika religiusitas rendah. 
Penelitian tentang hubungan antara dua variabel ini pernah 
dilakukan oleh Muhammad Arthur Khan  dengan judul “Pengaruh 
Religiusitas dan Kepuasan terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah 
di Surabaya dengan  Anteseden Kualitas Pelayanan". Penelitian 
tersebut menunjukkan adanya pengaruh signifiikan religiusitas 
terhadap loyalitas pelanggan, begitupun dengan disertasi dari Fatmah 
yang berjudul “Pengaruh Persepsi Religiusitas, Kualitas Layanan Dan 
Inovasi Produk Terhadap Kepercayaan Dan Komitmen Serta Loyalitas 
Nasabah Bank Umum Syariah Di Jawa Timur”, salah satu hasilnya 
yaitu terdapat pengaruh signifikan persepsi religiusitas terhadap 
loyalitas pelanggan. Namun berbeda dengan hasil penelitian dari Fadli 
Setiawan, Idris, Abror  yang berjudul “The Relationship Between 
 

































Religiosity, Service Quality, Customer Satisfaction and Customer 
Loyalty”. Penelitian tersebut menunjukkan hasil sebaliknya yaitu tidak 
ada pengaruh signifikan antara religiusitas dengan loyalitas pelanggan. 
Perbedaan hasil penelitian inilah yang perlu dikaji lebih lanjut. 
3. Ekuitas Merek 
a. Pengertian Ekuitas Merek 
Merek merupakan nilai tangible (berwujud) dan intangible 
(tidak berwujud) yang terwakili dalam sebuah trademark (merek 
dagang) yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di 
pasar bila diatur dengan tepat.39 Merek bermanfaat bagi produsen dan 
konsumen. Bagi produsen, merek berperan penting sebagai sarana 
identifikasi produk dan perusahaan, bentuk proteksi hukum, signal 
jaminan kualitas, sarana menciptakan asosiasi dan makna unik 
(diferensiasi), sarana keunggulan kompetitif dan sumber financial 
returns.40 
Aaker mengemukakan bahwa ekuitas merek adalah 
seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu 
merek, nama, simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan. Lima 
 
39 Durianto, Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Prilaku Merek, 11. 
40 Fandi Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, 3 ed. (Yogyakarta: Andi, 2017), 
239. 
 

































dimensi ekuitas merek yaitu, kesadaran merek, loyalitas merek, kesan 
kualitas, asosiasi merek, aset hak milik merek yang lain.41 
Kotler dan Keller mendefinisikan ekuitas  merek adalah nilai 
tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat 
tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam 
hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan 
profitabilitas, yang diberikan, merek bagi perusahaan. 42  Selanjutnya 
menurut Supranto dan Limakrisna ekuitas merek adalah nilai yang 
ditentukan oleh konsumen pada suatu merek di atas dan di luar 
karakteristik/atribut fungsional dari produk.43 
Menurut  Aaker, ekuitas  merek  tidak  terjadi  dengan 
sendirinya.  Ekuitas  merek  dibangun  oleh  elemen-elemen  ekuitas  
merek yang terdiri dari:44 
1) Kesadaran Merek (Brand Awareness).  
Kesadaran merek adalah kemampuan dari konsumen potensial 
untuk mengenali atau  mengingat  bahwa  suatu  merek  termasuk  
ke  dalam  kategori  produk tertentu. 
2) Asosiasi Merek (Brand Association).  
Brand association merupakan segala sesuatu yang terhubung di 
memori konsumen  terhadap suatu merek. 
 
41 David A Aaker, Manajemen Ekuitas Merek : Memanfaatkan Nilai Dari Suatu Merek, 1 ed. 
(Jakarta: Mitra Utama, 2018), 22. 
42 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, 12 ed. (Jakarta: Indeks, 2007), 
334. 
43  Nandan Limakrisna dan Supranto J, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran : Untuk 
memenangkan Persaingan Bisnis (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2011), 132. 
44 Aaker, Manajemen Ekuitas Merek : Memanfaatkan Nilai Dari Suatu Merek, 22. 
 

































3) Persepsi Kualitas (Perceived Quality).  
Perceived quality  adalah  persepsi  konsumen  terhadap  kualitas  
atau  keunggulan suatu  produk  atau  jasa  yang sesuai dengan  
tujuan  yang  diinginkannya, dibandingkan  dengan  alternatif-
alternatif  lain. 
4) Loyalitas Merek (Brand Loyalty). 
Loyalitas merek merupakan ukuran kesetiaan, kedekatan atau 
keterkaitan konsumen pada   sebuah  merek.  Ukuran  ini  mampu  
memberikan  gambaran  tentang mungkin tidaknya seorang 
konsumen beralih ke merek produk yang lain, terutama  jika  pada  
merek  tersebut  dihadapi  adanya  perubahan,  baik menyangkut 
harga maupun atribut lainnya. 
5) Aset-aset  Merek  Lainnya  (Other  Proprietary  Brand  Assets),  
seperti hak  paten,  akses  terhadap  pasar,  akses  terhadap  
teknologi,  akses terhadap sumber daya, dan lain-lain. 
Manfaat dari adanya merek yang kuat dari suatu produk adalah 
sebagai berikut:45 
1) Loyalitas, memungkinkan terjadinya pembelian/transaksi berulang 
atau jika konsumen tersebut merupakan commited buyer, tidak 
hanya terhenti pad a pembelian ulang, namun konsumen tersebut 
juga dapat menganjurkan atau merekomendasikannya kepada 
orang lain.  
 
45 Bilson Simamora, Aura Merek; 7 Langkah Membangun Merek yang Kuat (Jakarta: Gramedia 
Pustaka Utama, 2003), 49. 
 

































2) Merek yang kuat memungkinkan perusahaan menetapkan harga 
yang lebih tinggi (premium), yang berarti margin yang lebih tinggi 
bagi perusahaan.  
3) Merek yang kuat akan memberikan kredibilitas pada produk lain 
yang menggunakan merek tersebut.  
4) Merek yang kuat memungkinkan return yang lebih tinggi.  
5) Merek yang kuat memungkinkan diferensiasi relatif dengan 
pesaing yang jelas, bernilai dan berkesinambungan. 
6) Merek yang kuat, dapat menciptakan toleransi konsumen terhadap 
kesalahan produk atau perusahaan, melalui loyalitas yang tinggi 
terhadap merek tersebut. 
7) Merek yang kuat menjadi faktor yang menarik karyawan-karyawan 
berkualitas, sekaligus mempertahankan karyawan-karyawan (yang 
puas). 
8) Merek yang kuat dapat menarik konsumen untuk hanya 
menggunakan faktor merek dalam pengambilan keputusan 
pembelian. 
Pada dasarnya pemberian nama atau merek adalah sangat 
penting, hal ini disebutkan pula dalam Al-Qur’an surah Al-Baqarah 
ayat 31 sebagai berikut:  





“Dan Dia mengajarkan kepada Adam Nama-nama (benda-benda) 
seluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada Para Malaikat lalu 
 

































berfirman: "Sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu 
mamang benar orang-orang yang benar.” 46 
 
Ayat tersebut menunjukkan bahwa Allah SWT telah 
menyediakan nama-nama yang baik dalam Al-Qur’an dan nama-nama 
lainnya sebagai warisan Nabi Adam As. Maka dalam pemberian nama 
merek pada sebuah produk pun harusnya juga mengandung makna 
baik. Dengan pemberian nama yang baik harapannya bisa 
memberikan nilai tambah pada produk maupun jasa itu sendiri. 
Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa yang 
disebut ekuitas merek adalah nilai tambah atau aset dan liabilitas yang 
terkandung di dalam sebuah merek. Sederhananya ekuitas merek 
adalah kekuatan  pada merek yang membedakannya dengan merek 
lainnya. Perusahaan akan sangat diuntungkan jika merek dari produk 
mereka kuat.  
Dalam penelitian ini yang dimaksud ekuitas merek adalah 
kekuatan dari merek minimarket 212 Mart, yang merupakan 
minimarket dengan konsep syariah. Pengukuran dari ekuitas merek ini 
menggunakan dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dijelaskan 
oleh Simamora yaitu, kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi 
merek, dan aset merek lainnya. 
b. Hubungan Ekuitas Merek dengan Loyalitas Pelanggan 
Merek harus memiliki kualitas yang lebih sehingga suatu 
merek dapat dikenal dan memiliki keunikan sendiri, yang kemudian 
 
46 al-Qur‘an, 2:31. 
 

































dibeli konsumen. Sedangkan ekuitas merek adalah seperangkat aset 
dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan 
simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
suatu barang dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan. 47  Ketika 
merek sudah cukup dikenal dan tertanam dalam hati pelanggan, maka 
peluang terjadinya pembelian ulang sangat besar. Loyalitas pelanggan 
pun akhirnya terbangun, sebab pengaruh ekuitas merek yang besar 
menjadikan pelanggan seperti tidak lagi memiliki alternatif  merek lain 
untuk memenuhi kebutuhan hariannya. 
Beberapa penelitian telah membuktikan bahwa ekuitas merek 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Di antaranya penelitian 
yang dilakukan oleh Farbod Souri48 yang berjudul “Investigate The 
Relationship Between Brand Equity, Brand Loyalty And Customer 
Satisfaction”, menunjukkan hasil adanya pengaruh antara ekuitas 
merek dan loyalitas pelanggan. Begitupun dengan penelitian dari 
Helen Ongkowidjoyo49 yang berjudul “The Impact of Brand Equity 
towards Customer Loyalty of Starbucks: Testing the Role of Customer 
Satisfaction as the Mediate Variable”, menunjukkan hasil yang sama. 
Sedangkan penelitian dari Muamar Izar Meizan, Dinda Amanda 
 
47 David A Aaker, Manajemen Ekuitas Merek : Memanfaatkan Nilai Dari Suatu Merek, 1 ed. 
(Jakarta: Mitra Utama, 2018), 22. 
48  Farbod Souri, “Investigate The Relationship Between Brand Equity, Brand Loyalty And 
Customer Satisfaction,” International Journal Of Scientific & Technology Research 6, no. 06 (Juni 
2017): 1. 
49 Ongkowidjoyo, “The Impact of Brand Equity towards Customer Loyalty of Starbucks: Testing 
the Role of Customer Satisfaction as the Mediate Variable,” 1. 
 

































Zuliestiana, S.E., M.M 50  dengan judul “Pengaruh Brand Equity 
Terhadap Customer Loyalty (Studi pada PT JNE Cabang Kantor 
Perwakilan Bandung)” menunjukkan bahwa tidak semua indikator dari 
ekuitas merek memengaruhi  loyalitas pelanggan. 
4. Kualitas Layanan 
a. Pengertian Kualitas Layanan 
Terdapat beberapa pendapat mengenai pengertian pelayanan, 
menurut Kotler pelayanan adalah sesuatu yang tidak berwujud yang 
merupakan tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu 
pihak ke pihak lain dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan 
apa pun. 51  Selanjutnya menurut Valarie A. Zethmal dan Mary Jo 
Bitner mendefinisikan pelayanan merupakan semua aktivitas ekonomi 
yang hasilnya bukan berbentuk produk fisik atau konstruksi, yang 
umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan serta 
memberikan nilai tambah.52 
Tjiptono menyampaikan bahwa kualitas merupakan suatu 
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, 
proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. 53 
Menurut Feigenbhun dalam Nasution menyatakan bahwa, kualitas 
merupakan kepuasan pelanggan sepenuhnya (full customer 
 
50 Muamar Izar Meizan dan Dinda Amanda Zuliestiana, “The Influence Of Brand Equity On 
Customer Loyalty,” e-Proceeding of Managemen 4, no. 3 (Desember 2017): 1. 
51 Kotler dalam Fandi Tjiptono dan Chandra Gregorius, Service, quality & satisfaction / Fandy 
Tjiptono, Gregorius Chandra (Yogyakarta: Andi, 2006), 11. 
52  Valarie A. Zethmal dan Mary Jo Bitner, Service Marketing dalam Rambat Lupiyoadi dan 
Hamdani A, Manajemen Pemasaran Jasa, 2 ed. (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 6. 
53 Tjiptono dan Chandra, Pemasaran Strategik, 24. 
 

































satisfaction). Suatu produk berkualitas apabila dapat memberi 
kepuasan sepenuhnya kepada konsumen atas suatu produk.54  
Menurut Parasuraman dalam rangka mengevaluasi kualitas 
pelayanan ada 5 dimensi yang digunakan, yaitu: 55 
1) Tangible (bukti langsung), merupakan bukti nyata yang diberikan 
penyedia jasa pada konsumen dalam hal kepedulian dan perhatian. 
2) Reliability (keandalan), merupakan kemampuan perusahaan dalam 
menyampaikan jasa secara tepat dan pembebanan biaya yang tepat 
pula. 
3) Responsiveness  (ketanggapan), merupakan kemampuan karyawan 
perusahaan dalam memberikan pelayanan dengan cepat dan benar. 
4) Assurance (jaminan), merupakan pengetahuan dan perilaku dari 
karyawan untuk membangun kepercayaan dan keyakinan pada diri 
konsumen dalam mengkonsumsi jasa yang ditawarkan. 
5) Emphaty (empati), merupakan kemampuan karyawan perusahaan 
dalam memberikan perhatian dan informasi pada konsumen. 
Islam mengajarkan kita bila ingin memberikan hasil usaha yang 
baik berupa barang maupun jasa hendaknya memberikan yang 
berkualitas, jangan memberikan yang buruk atau tidak berkualitas 
kepada orang lain. Seperti dijelaskan pada surah Al-Baqarah ayat 267. 
ا الَِّذْينَ  ٰيٓاَيَُّها آ  َكَسْبتُمْ  َما َطي ِٰبتِ  ِمنْ  اَْنِفقُْوا ٰاَمنُْوٓ نَ  لَُكمْ  اَْخَرْجنَا  َوِممَّ ُموا َوََل   ِۗاَْلَْرِض  م ِ  اْلَخبِْيثَ  تَيَمَّ
ٓ  بِٰاِخِذْيهِ  َولَْستُمْ  تُْنِفقُْونَ  ِمْنهُ  ا  ِۗفِْيهِ  تُْغِمُضْوا اَنْ  اَِلَّ َ  اَنَّ  َواْعلَُمْوٓ  َحِمْيدٌ  َغنِيٌّ  ّٰللاه
 
 
54 M. Nur Nasution, Manajemen Mutu Terpadu, 2 ed. (Jakarta: Ghalia Indonesia, 2005), 3. 
55 Parasuraman dikutip dalam Lupiyoadi dan A, Manajemen Pemasaran Jasa, 148. 
 

































“Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) 
sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa 
yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu 
memilih yang buruk-buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, 
Padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan 
memincingkan mata terhadapnya. dan ketahuilah, bahwa Allah Maha 
Kaya lagi Maha Terpuji”.56 
 
 
Dari penjelasan ayat di atas dapat disimpulkan pentingnya 
memberikan yang baik. Jika kita sendiri tidak mau mendapatkan hal 
yang buruk maka seharusnya kita juga tidak memberikan suatu yang 
buruk kepada orang lain. Hal ini berlaku pula dalam memberikan 
pelayanan kepada orang lain dalam hal ini pelanggan. Pelayanan harus 
diberikan dengan sikap yang baik, seperti jujur, ramah, sopan, cermat, 
tanggap dan lain sebagainya. 
Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 
kualitas pelayanan adalah baik buruknya unjuk kerja yang ditawarkan 
oleh karyawan kepada pelanggan sehingga menimbulkan kepuasan. 
Dalam penelitian ini yang diteliti adalah unjuk kerja yang ditawarkan 
oleh karyawan 212 Mart kepada pelanggannya. Indikator yang 
digunakan untuk menilai kualitas layanan adalah keandalan 
(reliability), ketanggapan (responsiveness), jaminan (assurance), 
empati (emphaty), wujud fisik dan (tangible), sebagaimana yang telah 




56 al-Qur‘an, 2:267. 
 

































b. Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Loyalitas 
Baik buruknya kualitas pelayan yang ditawarkan oleh 
karyawan kepada pelanggan sangat memengaruhi  loyalitas pelanggan. 
Kualitas pelayanan yang baik menyebabkan tingkat kepuasan serta 
keinginan pelanggan untuk berperilaku loyal meningkat. Sebaliknya 
kualitas pelayanan yang buruk mengakibatkan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan semakin rendah. aik buruknya kualitas pelayanan yang 
diberikan tergantung pada kemampuan penyedia layanan dalam 
memenuhi harapan pelanggan secara konsisten. Menurut mantan 
pemimpin General Electric (GE) John F. Welch Jr, kualitas adalah 
jaminan terbaik atas loyalitas pelanggan, pertahanan terkuat 
menghadapi persaingan luar negeri, dan satu-satunya jalan untuk 
mempertahankan pertumbuhan dan penghasilan.57 
Pendapat dari John F. Welch Jr ini pun diamini oleh hasil 
penelitian sebelumnya mengenai hubungan antara kualitas pelayanan 
dengan loyalitas pelanggan. Pertama penelitian yang dilakukan oleh 
Rachmad Hidayat dan Sabarudin Ahmad  dengan judul “Effects 
of Service Quality, Customer Trust and Customer Religious 
Commitment on Customer Satisfaction And Loyalty of Islamic Banks 
In East Java”, menunjukkan hasil adanya pengaruh antara kualitas 
pelayanan dengan kepuassan pelanggan. Demikian pula dengan hasil 
 
57 John F. Welch Jr, dalam Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, 144. 
 

































penelitian Kusuma Wijayanto  dengan judul “Pengaruh Kualitas 
Pelayanan Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank”.  
5. Kepuasan Pelanggan 
a. Pengertian Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia persepsikan dibandingkan 
dengan harapannya. Konsumen yang mendapatkan kepuasan tinggi 
akan memberikan dampak positif terhadap loyalitas pelanggan dan 
masa depan perusahaan, karena keberhasilan suatu perusahaan ada 
pada konsumen dan pelanggan.58 Seorang pelanggan, jika merasa puas 
dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa, sangat besar 
kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. Barnes 
menyampaikan bahwa kepuasan adalah tanggapan pelanggan atas 
terpenuhinya kebutuhannya.59  
Kotler mengidentifikasikan 4 metode untuk mengukur 
kepuasan pelanggan, salah satunya yaitu survei kepuasan pelanggan. 
Perusahaan-perusahaan yang responsif mengukur kepuasan pelanggan 
secara langsung dengan melakukan survei berkala. Umumnya survei 
tersebut dilakukan melalui pos, telepon atau wawancara langsung.60 
Kepuasan pelanggan menurut Cravens dipengaruhi oleh 
beberapa hal, yaitu: sistem pengiriman produk, performa produk atau 
 
58 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, 70. 
59  James G Barnes, Secrets of Customer Relationship Management = Rahasia Manajemen 
Hubungan pelanggan (Yogyakarta: Andi, 2003), 64. 
60 Ibid. 
 

































jasa, citra perusahaan/produk/merek, nilai harga yang dihubungkan 
dengan nilai yang diterima konsumen, prestasi para karyawan, 
keunggulan dan kelemahan para pesaing.61 
Pengertian kepuasan pelanggan menurut Freddy Rangkuti 
adalah respons pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara tingkat 
kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual yang dirasakan setelah 
pemakaian suatu jasa. Salah satu faktor yang menentukan kepuasan 
pelanggan adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan. 
Selain itu kepuasan pelanggan juga ditentukan oleh kualitas produk, 
harga dan faktor-faktor yang bersifat pribadi.62 
Terdapat 5 komponen yang menentukan kepuasan pelanggan 
menurut Handi Irawan, yaitu:63 
1) Kualitas Produk 
Konsumen atau pelanggan merasa puas apabila hasil evaluasi 
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 
Dimensi yang berpengaruh dalam membentuk kualitas produk 
adalah, performance, reliability, conformance, durability, feature 
dan lainnya. 
2) Kualitas Pelayanan 
 
61  Cravens dikutip dalam Muhamad Solih Udin Adji, “Analisis Faktor-Faktor  Yang 
Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan  Di Hotel Riyadi Palace Sala” (Tesis Magister Manajemen 
Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2005), 9. 
62 Rangkuti, Teknik Mengukur dan Strategi Meningkatkan Kepuasan Pelanggan & Analisis Kasus 
PLN-JP, 30. 
63  Handi Irawan, Indonesian Customer Satisfaction: membedah strategi kepuasan pelanggan 
merek pemenang ICSA (Jakarta: Elex Media Komputindo, 2003), 23. 
 

































Komponen atau driver pembentuk kepuasan pelanggan ini 
terutama untuk industri jasa. Pelanggan akan merasa puas apabila 
mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang 
diharapkan. Dimensi kualitas pelayanan ini sudah banyak dikenal, 
yaitu reliability, responsiveness, assurance, empathy, dan tangible.  
3) Emosional 
Konsumen yang merasa bangga dan mendapat keyakinan bahwa 
orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk 
dengan merek tertentu akan cenderung memiliki tingkat kepuasan 
tinggi. Kepuasannya bukan karena kualitas dari produk tersebut 
tetapi self esteem atau social value yang membuat pelanggan 
menjadi puas terhadap merek produk tertentu. 
4) Harga 
Produk yang mempunyai kualitas sama tetapi menetapkan harga 
yang relatif murah akan memberikan value yang lebih tinggi 
kepada pelanggannya. Jelas bahwa faktor harga juga merupakan 
faktor penting bagi pelanggan untuk mengevaluasi tingkat 
kepuasannya.  
5) Biaya dan Kemudahan Untuk Mendapatkan Produk atau Jasa 
Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau 
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan produk atau jasa 
cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut. ATM adalah 
 

































contoh di mana pelanggan merasa puas oleh karena mudah dalam 
mendapatkan kebutuhannya. 
Total kepuasan pelanggan akan bergantung pada evaluasi 
pelanggan terhadap masing-masing komponen tersebut. Pelanggan 
akan memberikan penilaian yang berbeda untuk setiap komponen di 
atas. Dalam hal ini, 212 Mart perlu jeli untuk melihat komponen 
manakah yang perlu lebih dimainkan untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan. 
Al Qur’an dalam surat At-Taubah : 59 menyebutkan tentang 
kepuasan sebagai berikut: 
ٓ اِنَّآ اِلَى  ُ  ِمْن فَْضِلٖه َوَرُسْولُه  ُ َسيُْؤتِْينَا ّٰللاه ۙ َوقَالُْوا َحْسبُنَا ّٰللاه ُ َوَرُسْولُه  َولَْو اَنَُّهْم َرُضْوا َمآ ٰاٰتٮُهُم ّٰللاه
 
ࣖ
ِ َراِغبُْوَن  ّٰللاه
 
 
“Dan (amatlah baiknya) kalau mereka berpuas hati dengan apa yang 
diberikan oleh Allah dan RasulNya kepada mereka, sambil mereka 
berkata: "Cukuplah Allah bagi kami Allah akan memberi kepada kami 
dari limpah kurniaNya, demikian juga RasulNya sesungguhnya kami 
senantiasa berharap kepada Allah".64 
 
Ayat diatas menunjukkan bahwa ketika seorang hamba puas, 
maka ia akan merasa cukup dengan apa yang diterimanya. Demikian 
halnya ketika seorang pelanggan puas, ia akan merasa cukup dengan 
barang maupun jasa yang diterimanya, dengan begitu pelanggan tidak 
akan beralih ke minimarket lain. Sehingga menjadikan minimarket 
syariah sebagai satu-satunya tempat untuk berbelanja. Dari sinilah 
kemudian perilaku loyal terhadap minimarket muncul. 
 
64 al-Qur‘an, 9:59. 
 

































Dari pemaparan tentang kepuasan pelanggan di atas dapat 
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 
pelanggan atas terpenuhi atau tidaknya harapan mereka terhadap suatu 
produk atau jasa. Penilaian ini bisa dari sisi kualitas pelayanannya, 
kualitas produknya, harga, kemudahan mendapatkannya dan lain 
sebagainya. 
Dalam penelitian ini kepuasan pelanggan diartikan sebagai 
tingkat perasaan pelanggan atas terpenuhi atau tidaknya harapan 
mereka setelah melakukan aktivitas belanja di 212 Mart sebagai 
minimarket yang berkonsep syariah. Pengukuran kepuasan pelanggan 
yang digunakan berdasarkan pada komponen yang mendorong 
kepuasan pelanggan itu sendiri yakni, kualitas produk, kualitas 
pelayanan, harga, dan kemudahan aksesnya. Hal ini sebagaimana yang 
telah dijelaskan oleh Handi Irawan. Adapun komponen emosional 
dihapuskan sebab terlalu kompleks untuk dilakukan pengukuran 
dalam penelitian ini. 
c. Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas 
Pelanggan 
Kepuasan pelanggan dengan loyalitas memiliki hubungan yang 
cukup kuat. Ini bisa dilihat dari banyaknya peneliti-peneliti dan 
ilmuwan terdahulu yang membuktikannya. Secara umum kepuasan 
pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa yang muncul 
setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan 
 

































terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan.65 Tentu saja pelanggan 
akan merasa kecewa apabila produk maupun pelayanan yang diterima 
tidak sesuai dengan harapannya, namun apabila kinerja sesuai bahkan 
melampaui harapan, maka  pelangganpun akan merasa puas.  
Kepuasan yang dirasakan pelanggan akan membuat pelanggan 
bertahan untuk selalu melakukan kegiatan pembelian di minimarket 
212Mart. Selain itu pelanggan juga akan bercerita kepada orang-orang 
lainnya tentang kepuasan yang ia rasakan. Dari sinilah kemudian word 
of mouth bekerja, sehingga 212Mart mendapatkan pelanggan-
pelanggan baru karena orang lain turut berbelanja di 212Mart juga. 
Oleh sebab itu pelanggan harus benar-benar dibuat puas dengan 
berbelanja di 212Mart. Pelanggan yang sedikit puas atau netral dapat 
direbut oleh pesaing. Namun pelanggan yang senang akan tetap loyal 
walaupun ada tawaran menarik dari pesaing. Kepuasan pelanggan 
memainkan peran yang sangat penting dalam industri dengan 
persaingan yang begitu ketat karena terdapat perbedaan yang sangat 
besar antara pelanggan yang sekedar puas dengan yang benar-benar 
puas.66 
Hubungan antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas telah 
dibuktikan oleh Muhammad Arthur Khan dalam penelitiannya yang 
berjudul “Pengaruh Religiusitas dan Kepuasan terhadap Loyalitas 
Nasabah Bank Syariah di Surabaya dengan Anteseden Kualitas 
 
65 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, 70. 
66 Lovelock dan Wright, Principles of Service Marketing and Management, 103. 
 

































Pelayanan". 67  Kemudian juga Fadli Setiawan, Idris, Abror  dalam 
penelitiannya yang berjudul “The Relationship Between Religiosity, 
Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyalty”. 68 
Selanjutnya Qu Yuanwei, Supasit Lertbuasin dengan judul penelitian 
“The Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer 
Loyalty To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China”.69 Selain 
itu masih banyak penelitian lain yang menunjukkan hasil serupa. 
B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh peneliti lain terkait 
dengan tema dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
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Ada pengaruh antara 
religiusitas dengan 
loyalitas yang 
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7. Farbod Investigate The Brand Equity, Brand Equity 
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah pada 
susunan variabel yang digunakan dan subjek penelitiannya. Penelitian 
sebelumnya lebih banyak menggunakan subjek nasabah Bank Syariah, 
sedangkan dalam penelitian ini subjeknya adalah pelanggan minimarket 
syariah 212 Mart. 
C. Kerangka Konseptual 
Kerangka konseptual dituangkan dalam gambar sebagai berikut: 
Model kerangka konseptual religiusitas, ekuitas merek,  kualitas layanan,, 
kepuasan pelanggan, dan loyalitas. 
 





































D. Hipotesis Penelitian 
1. Pengaruh religiusitas terhadap kepuasan pelanggan 
Sikap religi seseorang diwujudkan dalam berbagai sisi kehidupan. 
Aktifitas beragama tidak hanya terjadi ketika seseorang melakukan 
perilaku ritual, tetapi juga aktifitas yang lain yang didorong oleh keuatan 
supranatural. Bukan hanya berkaitan dengan kegiatan yang tampak dan 
dapat dilihat dengan mata, tetapi juga aktifitas yang tidak tampak dan 
terjadi pada diri seseorang. Sikap ini menjadikan manusia dalam 
melakukan aktifitasnya selalu berusaha sesuai dengan ketentuan agama. 
Ketika ia dapat menjalankan ketentuan agamanya maka akan timbul 
 













































kepuasan dalam dirinya. 82  Keyakinan dan apresiasi agama akan 
mendorong munculnya kepuasan. Penelitian dari Hidayat dan Akhmad 
telah membuktikan adanya pengaruh antara religiusitas dengan kepuasan 
pelanggan.83 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Ada pengaruh signifikan antara religiusitas dengan kepuasan 
pelanggan minimarket 212 Mart.  
2. Pengaruh religiusitas terhadap loyalitas pelanggan. 
Terdapat beberapa variabel yang mampu meningkatkan loyalitas 
pelanggan di industri berbasis syariah seperti 212Mart. Diantaranya adalah 
religiusitas, yakni pengalaman batin dari seseorang ketika merasakan 
adanya Tuhan, sehingga dia secara aktif berusaha menyesuaikan atau 
menyelaraskan hidupnya dengan Tuhan dalam segala bidan termasuk 
ekonomi. 84  Adanya pengaruh variabel religiusitas terhadap loyalitas 
pelanggan ini sudah pernah diteliti. 85 . Hasil dari penelitian tersebut 
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara religiusitas terhadap 
loyalitas pelanggan. Maka semakin tinggi religiusitas pelanggan, semakin 
 
82 Sahlan, Religiusitas Perguruan Tinggi: Potret Pengembangan Tradisi Keagamaan di Perguruan 
Tinggi Islam. 
83 Hidayat dan Akhmad, “Effects Of Service Quality, Customer Trust And Customer Religious 
Commitment On Customer Satisfaction And Loyalty Of Islamic Banks In East Java.” 
84  Clark dikutip dalam Saifuddin, Psikologi Agama Implementasi Psikologi untuk Memahami 
Perilaku Beragama. 
85  Setiawan dan Hussein, “Pengaruh Persepsi Religiusitas Terhadap Loyalitas Nasabah Bank 
Muamalat Kota Cirebon Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai Variabel Intervening”; Suhartanto, 
Farhani, dan Muflih, “Loyalty Intention towards Islamic Bank: The Role of Religiosity, Image, 
and Trust.” 
 

































loyal pelanggan terhadap perusahaan. Begitupun jika religiusitas 
pelanggan rendah maka loyalitasnya juga akan rendah. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Ada pengaruh signifikan antara religiusitas dengan loyalitas 
pelanggan pada  minimarket 212 Mart. 
3. Pengaruh ekuitas merek terhadap kepuasan pelanggan 
Kotler dan Keller mendefinisikan ekuitas  merek sebagai nilai 
tambah yang diberikan pada produk dan jasa.86 Nilai tambah ini kemudian 
dirasakan dan menimbulkan kesenangan pada diri pelanggan. Karenanya 
ketika ekuitas merek meningkat, juga akan berdampak pada kepuasan 
pelanggan.87 Kepuasan pelanggan berarti pelanggan mendapatkan sesuatu 
di luar harapan mereka.88 Pengaruh antara ekuitas merek dengan kepuasan 
pelanggan ini telah dibuktikan sebelumnya oleh beberapa peneliti, dan 
hasilnya memang ada pengaruh antara keduanya.89 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H3  : Ada pengaruh signifikan antara ekuitas merek dengan kepuasan 
pelanggan minimarket 212 Mart. 
 
86 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran. 
87 Pappu dan Quester, “Does Customer Satisfaction Lead to Improved Brand Equity?” 
88 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran. 
89 Ongkowidjoyo, “The Impact of Brand Equity towards Customer Loyalty Of Starbucks: Testing 
The Role Of Customer Satisfaction As The Mediate Variable”; Yuanwei Dan Lertbuasin, “The 
Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer Loyalty To 5 Star Hotels In The 
Yunnan Province Of China”; Hadi, “Pengaruh Ekuitas Merek Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap 
Loyalitas Smartphone Samsung Di Umy”; Wicaksana, “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap 
Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan (Survei Pada Pengguna Sepeda Motor Merek Honda Beat Di 
Sarana Kartika Motor Kabupaten Malang).” 
 

































4. Pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan 
Aaker mengemukakan bahwa ekuitas merek adalah seperangkat 
aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama, 
simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
sebuah barang atau jasa kepada perusahaan. 90  Kotler dan Keller 
mendefinisikan ekuitas  merek seagai nilai tambah yang diberikan pada 
produk dan jasa.91 Mengenai pengaruh variabel ekuitas merek terhadap 
loyalitas pelanggan telah dibuktikan. 92  Semua penelitian tersebut 
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara ekuitas merek 
dengan loyalitas pelanggan. Maka semakin tinggi ekuitas merek semakin 
tinggi pula loyalitas pelanggan, begitupun sebaliknya ketika ekuitas merek 
rendah, loyalitas pelanggan juga rendah. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Ada pengaruh signifikan antara ekuitas merek dengan loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart. 
5. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 
Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia persepsikan dibandingkan 
 
90 Aaker, Manajemen Ekuitas Merek : Memanfaatkan Nilai Dari Suatu Merek. 
91 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran. 
92  hadi, “Pengaruh Ekuitas Merek Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Smartphone 
Samsung Di Umy”; Ongkowidjoyo, “The Impact Of Brand Equity Towards Customer Loyalty Of 
Starbucks: Testing The Role Of Customer Satisfaction As The Mediate Variable”; Souri, 
“Investigate The Relationship Between Brand Equity, Brand Loyalty And Customer Satisfaction”; 
Yuanwei Dan Lertbuasin, “The Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer 
Loyalty To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China.” 
 

































dengan harapannya. 93  Ketika pelayanan yang diberikan karyawan 
dipersepsikan sesuai dengan harapan maka pelanggan akan merasakan 
kepuasan. Pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan ini 
telah banyak diteliti. Hasilnya kedua variabel tersebut memang 
berpengaruh positif.94 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Ada pengaruh signifikan antara kualitas layanan dengan kepuasan 
pelanggan minimarket 212 Mart. 
6. Pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan 
Baik buruknya kualitas pelayan yang ditawarkan oleh karyawan 
kepada pelanggan sangat memengaruhi  loyalitas pelanggan. Kualitas 
pelayanan yang baik menyebabkan tingkat kepuasan serta keinginan 
pelanggan untuk berperilaku loyal meningkat. Sebaliknya kualitas 
pelayanan yang buruk mengakibatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan 
semakin rendah. Kualitas adalah jaminan terbaik atas loyalitas pelanggan, 
pertahanan terkuat menghadapi persaingan luar negeri, dan satu-satunya 
jalan untuk mempertahankan pertumbuhan dan penghasilan.95 Penelitian 
tentang pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan telah 
 
93 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, 70. 
94 Wijayanto, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Nasabah Bank”; 
Yuanwei Dan Lertbuasin, “The Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer 
Loyalty To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China.” 
95 John F. Welch Jr, dalam Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, 144. 
 

































dilakukan.96 Hasilnya terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas 
pelayanan dengan loyalitas pelanggan. Semakin baik kualitas pelayanan 
yang diberikan maka akan membuat pelanggan semakin loyal. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H6 : Ada pengaruh signifikan antara kualitas layanan dengan loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mar. 
7. Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
Pelanggan yang merasa puas akan menggunakan produk yang 
ditawarkan dan memengaruhi  orang lain untuk melakukan hal yang sama 
dengan dirinya. Pelanggan harus benar-benar dibuat puas, sebab pelanggan 
yang sedikit puas atau netral dapat direbut oleh pesaing, namun pelanggan 
yang senang akan tetap loyal walaupun ada tawaran menarik dari pesaing. 
Kepuasan pelanggan memainkan peran yang sangat penting dalam industri 
dengan persaingan yang begitu ketat karena terdapat perbedaan yang 
sangat besar antara pelanggan yang sekedar puas dengan yang benar-benar 
puas. 97  Cukup banyak penelitian yang meneliti pengaruh kepuasan 
pelanggan terhadap loyalitas. 98  Hasilnya menunjukkan pengaruh yang 
signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas.  
 
96 Wijayanto, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Nasabah Bank”; 
Yuanwei Dan Lertbuasin, “The Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer 
Loyalty To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China.” 
97 Lovelock dan Wright, Principles of Service Marketing and Management, 103. 
98  Hadi, “Pengaruh Ekuitas Merek dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Smartphone 
Samsung di UMY”; Khan, “Pengaruh Religiusitas dan Kepuasan terhadap Loyalitas Nasabah 
Bank Syariah di Surabaya dengan Anteseden Kualitas Layanan”; Ongkowidjoyo, “The Impact of 
Brand Equity towards Customer Loyalty of Starbucks: Testing the Role of Customer Satisfaction 
as the Mediate Variable”; Setiawan, Idris, dan Abror, “The Relationship Between Religiosity, 
 

































Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H7 : Ada pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas 
pelanggan pada minimarket 212 Mart.  
8. Pengaruh religiusitas terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening 
Religiusitas telah terbukti sebagai variabel yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan dan loyalitas. 99  Kepuasan pelanggan pun  juga 
terbukti mempengaruhi loyalitas. 100  Maka kepuasan pelanggan bisa 
menjadi variabel yang memediasi pengaruh religiusitas terhadap loyalitas 
pelanggan. Pelanggan yang religiusitasnya tinggi merasakan kepuasan 
ketika melakukan transaksi, kepuasan itulah kemudian yang 
menjadikannya bertahan dan melakukan pembelian ulang sehingga 
terbentuklah loyalitas. Penelitian tentang pengaruh religiusitas terhadap 
loyalitas pelanggan dengan dimediasi oleh kepuasan pelanggan ini sudah 
pernah dilakukan.101 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyalty”; Wijayanto, “Pengaruh Kualitas 
Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank.” 
99 Setiawan, Idris, dan Abror, “The Relationship Between Religiosity, Service Quality, Customer 
Satisfaction and Customer Loyalty”; Khan, “Pengaruh Religiusitas dan Kepuasan terhadap 
Loyalitas Nasabah Bank Syariah di Surabaya dengan Anteseden Kualitas Layanan”; Suhartanto, 
Farhani, dan Muflih, “Loyalty Intention towards Islamic Bank: The Role of Religiosity, Image, 
and Trust.” 
100 Wijayanto, “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank.” 
101 Hidayat dan Akhmad, “Effects Of Service Quality, Customer Trust And Customer Religious 
Commitment On Customer Satisfaction And Loyalty Of Islamic Banks In East Java”; Setiawan, 
Idris, dan Abror, “The Relationship Between Religiosity, Service Quality, Customer Satisfaction 
and Customer Loyalty.” 
 

































H8 : Ada pengaruh signifikan antara religiusitas terhadap loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada 
minimarket 212 Mart. 
9. Pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening 
Menurut Aaker, ekuitas merek dapat dicapai dengan memiliki 
persepsi kualitas, asosiasi merek,loyalitas merek, dan kesadaran merek.102 
Ketika ekuitas merek tinggi, maka loyalitas pelanggan juga akan tinggi. 
Juga, ketika ekuitas merek meningkat, akan berdampak pada kepuasan 
pelanggan.103 Kepuasan pelanggan berarti pelanggan mendapatkan sesuatu 
di luar harapan mereka.104 Selain itu, kepuasan pelanggan itu sendiri dapat 
memberikan dampak terhadap loyalitas pelanggan. 105  Artinya, ketika 
pelanggan mendapatkan sesuatu yang lebih dari yang mereka harapkan, 
mereka cenderung melakukan kunjungan ulang dan pembelian berulang 
keproduk dan layanan tertentu yang ditawarkan. Oleh karena itu, dengan 
meningkatkan ekuitas merek, kepuasan pelanggan akan meningkat juga, 
dan berdampak pada loyalitas pelanggan.106 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
102 Aaker, Manajemen Ekuitas Merek : Memanfaatkan Nilai Dari Suatu Merek. 
103  Sedky, Alika, Dan Aldiansyah, “Effect Of Customer-Based Brand Equity On Customer 
Satisfaction In Shopee Indonesia”; Meizan Dan Zuliestiana, “The Influence Of Brand Equity On 
Customer Loyalty.” 
104 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran. 
105 Tjiptono dan Gregorius, Service, quality & satisfaction / Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra. 
106 Wicaksana, “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan (Survei 
Pada Pengguna Sepeda Motor Merek Honda Beat Di Sarana Kartika Motor Kabupaten Malang)”; 
Yuanwei Dan Lertbuasin, “The Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer 
Loyalty To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China.” 
 

































H9 : Ada pengaruh signifikan antara ekuitas merek dengan loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada 
minimarket 212 Mart. 
10. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dengan 
kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening 
Kualitas pelayanan yang baik menyebabkan tingkat kepuasan serta 
keinginan pelanggan untuk berperilaku loyal meningkat. Sebaliknya 
kualitas pelayanan yang buruk mengakibatkan kepuasan dan loyalitas 
pelanggan semakin rendah. Baik buruknya kualitas pelayanan yang 
diberikan tergantung pada kemampuan penyedia layanan dalam memenuhi 
harapan pelanggan secara konsisten. 107  Pengaruh kualitas pelayanan 
terhadap keupasan pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening ini telah diteliti sebelumnya.108 Hasilnya menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan bisa menjadi mediasi pengaruh antara kualitas 
layanan dengan loyalitas. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu yang telah 
disampaikan maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H10 : Ada pengaruh signifikan antara kualitas layanan dengan loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada 
minimarket 212 Mart. 
 
107 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran. 
108 Wijayanto, “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank”; 
Dewi, Yasa, dan Sukaatmadja, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Nasabah PT BPR Hoki di Kabupaten Tabanan.” 
 



































A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, untuk mengetahui 
pengaruh variabel eksogen  terhadap variabel endogen. Dalam penelitian ini 
ingin diketahui apakah variabel bebas yaitu religiusitas, ekuitas merek dan 
layanan dapat memengaruhi  variabel terikat yaitu loyalitas pelanggan di 212 
Mart wilayah DKI Jakarta, di mana variabel religiusitas, ekuitas merek dan 
kualitas layanan  juga dipengaruhi oleh variabel kepuasan sebagai variabel 
intervening. 
B. Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juni 2020 sampai Februari 2021. 
Tempat dilaksanakannya penelitian adalah di 5 gerai 212 Mart di DKI Jakarta. 
212 Mart di DKI Jakarta tersebar dalam 5 kota administrasi yaitu Jakarta 
Timur, Jakarta Pusat, Jakarta Barat, Jakarta Selatan dan Jakarta Utara. Dari 
masing-masing kota administrsai tersebut dipilih 1 gerai yang paling ramai 
pengunjungnya untuk dijadikan tempat pengambilan sampel yaitu 212 Mart 
Serdang Jakarta Pusat, 212 Mart Kebon Jeruk Jakarta Barat, 212 Mart Pondasi 
Jakarta Timur, 212 Mart Kelapa Gading Jakarta Utara, dan 212 Mart 





































C. Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan minimarket 212 Mart 
yang berada di wilayah Provinsi DKI Jakarta. Teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini menggunakan Purposive Sampling, yaitu pengambilan 
sampel terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat memberikan informasi 
yang diinginkan.  
Menurut Hair et al. beberapa pedoman penentuan besarnya ukuran sampel 
untuk penelitian model Structural Equation Modelling (SEM) adalah sebagai 
berikut:109 
1. Bila pendugaan parameter menggunakan metode kemungkinan maksimum 
(maximum likelihood estimation), besar sampel yang disarankan adalah 
antara 100 hingga 200, dengan minimum sampel adalah 50. 
2. Sebanyak 5 hingga 10 kali jumlah parameter yang ada di dalam model. 
3. Sama dengan 5 hingga 10 kali jumlah variabel manifest (indikator) dari 
keseluruhan variabel laten. 
Pada penelitian ini melibatkan 22 indikator, sehingga merujuk pada aturan 
ke tiga diperlukan ukuran sampel minimal 5x22=110 hingga 10x22=220. 
Maka sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah  165 orang yang 
merupakan nilai tengah dari batas minimum dan maksimum. Sampel yang 
diambil harus memiliki kriteria yaitu pernah berbelanja di minimarket syariah 
212 Mart. Setelah dilakukan pengambilan data dengan kuesioner dan data 
 
109 Hair et al, Multivariate Data Analysis dikutip dalam Evi Prasmawati, Studi Tentang Nilai 
Pelanggan dengan Positive Words of Mouth pada Pengguna Motor Yamaha di Semarang, Tesis 
Magister Manajemen Universitas Diponegoro, 2010. 
 

































cleaning, data yang layak dianalisis  hanya 136 data responden (responses rate 
82%).  
D. Variabel Penelitian 
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: 
1. Variabel Eksogen 
Variabel eksogen adalah variabel yang mempengaruhi variabel lain dan 
tidak dipengaruhi oleh variabel lain.110 Variabel eksogen dalam penelitian 
ini yaitu religiusitas, ekuitas merek dan kualitas layanan. 
2. Variabel Endogen 
Variabel endogen adalah variabel yang nilainya ditentukan oleh variabel 
lain dalam sistem atau model kausalitas yang sedang diamati.111 Variabel 
endogen dalam penelitian in yaitu loyalitas pelanggan. 
3. Variabel Intervening 
Dalam penelitian ini terdapat variabel intervening yaitu variabel yang 
harus dilalui antara variabel independen dengan dependen. Dalam 
penelitian ini variabel interveningnya adalah kepuasan pelanggan. 
E. Definisi Operasional 




110  Santoso, Metode Penelitian Kuantitatif, Pengembangan Hipotesis dan Pengujiannya 
Menggunakan SmartPLS, 62. 
111 Santoso, 63. 
 

































Variabel religiusitas yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
internalisasi nilai-nilai keagamaan dalam diri manusia yang diwujudkan 
dalam aktivitas perekonomian. Dalam penelitian ini religiusitas diungkap 
dalam kuesioner religiusitas dengan menggunakan dimensi keyakinan, 
peribadatan, pengamalan, pengetahuan dan penghayatan.  
Tabel 1.1 
Dimensi Variabel Religiusitas 
No. Dimensi Indikator Pernyataan Penguku
ran 
1 Dimensi  






Berbelanja di 212 Mart 











Berbelanja di minimarket 















Berbelanja di minimarket 





syariah 212 Mart 







ajaran Islam yang 
berlandaskan Al 
Qur’an dan hadits 
 
Dalam operasionalnya 
minimarket Syariah 212 











berbelanja di 212 Mart 
Skala 
Likert 








































2. Ekuitas Merek  
Variabel Ekuitas merek yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, 
nama, simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 
oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan. Empat dimensi yang 
digunakan dalam pengukuran ekuitas merek yaitu, kesadaran merek, 
persepsi kualitas, asosiasi merek, dan aset merek lainnya sebagaimana 
dalam tabel berikut : 
Tabel 3.2 
Dimensi Variabel  Ekuitas Merek 







slogan dan simbol 
lainnya. 
Mengetahui slogan 
minimarket 212 Mart 
Skala Likert 

























yang baik terhadap 




Harga produk yang 
dijual 212 Mart cukup 
bersaing 
Skala Likert 
212 Mart Adalah 







beluk 212Mart  
212 Mart merupakan 
salah satu bentuk usaha 






































3. Kualitas Layanan 
Variabel kualitas layanan yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh karyawan kepada 
pelanggan. Indikator yang digunakan dalam mengukur kualitas layanan 
yaitu keandalan (reliability), ketanggapan (responsiveness), jaminan 
(assurance), empati (emphaty), dan wujud fisik (tangible). 
Tabel 3.3 
Indikator Variabel Kualitas Layanan 
No. Indikator Pernyataan Pengukuran 
1 Tangible Tempatnya bersih dan nyaman. Skala Likert 
Penampilan karyawannya rapi dan 
pantas/sopan. 
Skala Likert 
Lokasinya strategis Skala Likert 
2 Reliability Pelayanannya cermat Skala Likert 
Kemampuan dan standar 
pelayanannya jelas 
Skala Likert 
3 Responsiveness Pelayanan yang diberikan karyawan 
cepat dan tepat 
Skala Likert 
Selalu merespon keluhan pelanggan Skala Likert 
4 Jaminan 
(Assurance) 
Pengetahuan karyawannya terhadap 
jenis layanan dan produk baik 
Skala Likert 
Kualitas barang yang dijual baik, 




Pelayanan yang diberikan ramah dan 
sopan 
Skala Likert 




4. Kepuasan Pelanggan 
Variabel kepuasan dalam penelitian ini adalah menilai tingkat kepuasan 
pelanggan terhadap komponen kualitas layanan, kualitas produk, harga 
dan kemudahan akses minimarket syariah 212 Mart.  
 


































Indikator Variabel Kepuasan Pelanggan 
No. Indikator Pernyataan Pengukuran 







Penataan produk-produk yang 




Kualitas produk yang dijual 212 
Mart sesuai dengan harapan 
Skala 
Likert 
Produk-produk 212 Mart benar-
benar bisa diandalkan kualitasnya 
Skala 
Likert 
Suka dengan 212 Mart yang 
hanya menjual produk halal saja  
Skala 
Likert 
Masa kadaluwarsa produk yang 










Kebersihan dan kenyamanan 
minimarket sesuai harapan 
Skala 
Likert 
Kemampuan karyawan dalam 
melayani sangat mengagumkan 
Skala 
Likert 
Kecepatan dan ketepatan 
pelayanan karyawan sangat bagus 
Skala 
Likert 
Pengetahuan karyawan terhadap 
produk benar-benar baik 
Skala 
Likert 




Kepandaian karyawan  merespon 




3 Harga Daripada di tempat lain harga 
barang di 212 Mart lebih murah 
Skala 
Likert 
Banyak potongan harga yang 
membuat konsumen senang 
Skala 
Likert 
4 Kemudahan akses Menemukan minimarket 212 
Mart sangat mudah 
Skala 
Likert 
Lokasi 212 Mart sangat dekat 




5. Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas dalam penelitian ini menilai komitmen pelanggan bertahan 
secara mendalam untuk melakukan pembelian ulang produk secara 
 

































konsisten di masa yang akan datang, meskipun adanya potensi yang terjadi 
karena pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran yang menyebabkan 
perubahan perilaku. Indikator yang digunakan untuk mengukur loyalitas 
adalah pelanggan melakukan pembelian secara teratur, pelanggan 
melakukan pembelian antar lini produk/jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan, pelanggan merekomendasikan produk kepada orang lain, 
pelanggan menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari 
pesaing. 
Tabel 3.5 
Indikator Variabel Loyalitas Pelanggan 
No. Indikator Pernyataan Pengukuran 
1 Pembelian secara 
teratur  
Selalu berbelanja produk dan jasa 
di 212 Mart  
Skala 
Likert 
2 Pembelian antar 
lini produk/jasa  
Hampir semua produk di 212 Mart 
pernah dibeli dan dikonsumsi 
Skala 
Likert 
Selalu mencoba produk  yang 






Sering menyarankan orang lain 
untuk berbelanja di 212 Mart 
Skala 
Likert 
Sering menjelaskan keuntungan 
menjadi pelanggan di 212 Mart 





daya tarik produk 
sejenis dari 
minimarket lain  
Tidak akan berbelanja ke 
minimarket lain  
Skala 
Likert 
Tidak tertarik dengan produk dan 




F. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang  
bersumber dari kuesioner. Data primer diperoleh secara langsung dari 
 

































responden yaitu pelanggan 212 Mart di Wilayah DKI Jakarta dengan mengisi 
lembar kuesioner.   
G. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan Partial Least 
Square (PLS). PLS adalah teknik statistika multivariat yang melakukan 
pembandingan antara variabel dependen berganda dan variabel independen 
berganda. Analis ini juga merupakan salah satu metode statistika Structural 
Equation Modelling (SEM) berbasis varian yang didesain untuk 
menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi permasalahan spesifik pada 
data, seperti ukuran sampel yang kecil, adanya data yang hilang dan 
multikolinearitas. Multikolinearitas yang tinggi meningkatkan risiko secara 
teoritis penolakan hipotesis dalam pengujian model regresi.112 
Terdapat beberapa pertimbangan digunakannya teknik analisis PLS 
dalam penelitian ini. Pertama adalah sifat dari penelitian yang lebih ke arah 
predictive model. Selanjutnya tentang masih lemahnya teori mengenai adanya 
pengaruh antara variabel-variabel yang diteliti. Seperti hubungan antara 
variabel religiusitas dengan loyalitas pelanggan dan religiusitas dengan 
kepuasan pelanggan. Teori mengenai hubungan antara religiusitas dengan ke 
dua variabel tersebut masih sedikit. Selain itu penelitian terdahulu 
menunjukkan hasil yang berbeda-beda mengenai pengaruh dari variabel-
variabbel tersebut. Kemudian yang menjadi pertimbangan juga sedikitnya 
jumlah responden yang akan dijadikan sampel.  
 
112  Willy Abdillah dan Jogiyanto, Partial Least Square (PLS) Alternatif Structural Equation 
Modelling (SEM) dalam Penelitian Bisnis, 1 ed. (Yogyakarta: Andi, 2015), 161. 
 

































Terdapat 2 tahapan pengujian yang harus dilakukan dalam teknik 
analisis PLS, yaitu: 
1. Outer Model  
Analisis Outer Model digunakan untuk menguji validitas dan 
reliabilitas dari daftar pertanyaan atau kuesioner yang digunakan, sehingga 
diperoleh data yang valid dan reliable.  
a. Uji Validitas  
Pengujian validitas dalam penelitian in menggunakan validitas 
konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konvergen berhubungan 
dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur dari suatu konstruk 
seharusnya berkorelasi tinggi. Rule of thumb dari uji validitas 
konvergen dengan PLS adalah outer loading > 0.7, communality > 0.5 
dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.5.113 
Selanjutnya, validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip 
bahwa pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak 
berkorelasi dengan tinggi. Uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan 
cross loading pengukuran dengan konstruknya.  
b. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas menunjukkan akurasi, konsistensi dan ketepatan 
suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas dalam 
PLS dapat menggunakan dua metode, yaitu Cronbach’s Alpha dan 
Composite Reliability. Rule of thumb nilai alpha atau composite 
 
113 Abdillah dan Jogiyanto, Partial Least Square (PLS) Alternatif Structural Equation Modelling 
(SEM) dalam Penelitian Bisnis, 161. 
 

































reliability harus lebih besar dari 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat 
diterima.114 
2. Inner Model  
Inner model atau disebut dengan structural model merupakan 
bagian pengujian hipotesis yang digunakan untuk menguji signifikan 
variabel laten eksogen (independen) terhadap variabel laten endogen 
(dependen) dan nilai dari koefisien determinasi R2. Pengujian dilakukan 
dengan melihat t, jika t-hitung lebih besar dibanding t-tabel (alpha 5% = 
1,96) maka Hipotesis Alternatif (Ha) diterima dan Hipotesis Nol (H0) 
ditolak, dan sebaliknya. Koefisien determinasi digunakan untuk melihat 
seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap endogen, semakin 
besar nilainya berarti semakin besar pengaruhnya. 
  
 
114 Abdillah dan Jogiyanto, 161. 
 


































HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Diskripsi Umum Objek Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di 5 gerai 212 Mart wilayah DKI Jakarta 
meliputi Jakarta Timur, Jakarta Pusat, Jakarta Utara, Jakarta Barat dan 
Jakarta Selatan.  
2. Profil 212 Mart 
a. Sejarah 212 Mart 
212 Mart merupakan unit usaha dari Koperasi Syariah 212. 
Koperasi ini didirikan pada 6 Januari 2017, merupakan koperasi primer 
nasional yang didirikan oleh tokoh-tokoh umat Islam sebagai 
implementasi semangat Aksi 212. Semangat ini kemudian diwujudkan 
pada upaya menjadikan Koperasi Syariah 212 sebagai wadah 
perjuangan ekonomi untuk mencapai kemandirian ekonomi umat. 
Rapat perdananya dilaksanakan pada pada tanggal 10 Januari 2017, 
dihadiri oleh 24 pendiri. Keputusan yang dihasilkan dari rapat ini 
adalah Anggaran Dasar Koperasi Syariah 212 dan susunan personalia 
kepengurusan Koperasi Syariah 212 yang pertama kali. Untuk 
selanjutnya hasil Rapat Pendiri ini melalui Notaris, dilaporkan kepada 
Kementerian Koperasi dan UKM selaku wakil pemerintah yang 
menangani perkoperasian. Koperasi Syariah 212 mendapatkan 
pengesahan dari pemerintah melalui Surat Keputusan Menteri 
 

































Koperasi dan usaha Kecil Menengah No. 
003136/BH/M.UMKM.2/I/2017 yang dikeluarkan oleh Kementerian 
Koperasi dan UKM pada tanggal 19 Januari 2017.  
Koperasi Syariah 212 telah menginisiasi lahirnya 212 Mart, 
minimarket Islami dengan konsep sharing economy (ekonomi 
berbagi). Konsep yang berbeda dengan minimarket yang sudah ada 
sebelumnya. Dalam konsep ekonomi berbagi itu, jaringan ritel 212 
Mart dimiliki oleh umat, dikelola oleh umat, dan didirikan untuk umat. 
Gerai pertama didirikan pada 12 Mei 2017, di Ruko Perumahan Taman 
Yasmin, Kota Bogor, Jawa Barat dengan dana awal sekitar Rp 300 juta 
yang merupakan patungan dari warga. Sampai hari ini, telah ratusan 
gerai dibuka dan terus bertambah.  
Data per 31 Desember 2018 jumlah gerai 212 Mart di seluruh 
wilayah Indonesia mencapai 213 gerai. Dari total jumlah tersebut, di 
DKI Jakarta terdapat 24 gerai yaitu:115 
Tabel 4.1 
Daftar Gerai 212 Mart di DKI Jakarta 




BUAYA – KSKJT 
Jl. Lubang Buaya No. 60 Gang Delima Iii 






Jl. Mabes Tni Al No. 3 Cilangkap 




Jl. Raya Pengadegan Timur No.16, 
Rt .05/02.Kel Pengadegan Kec. 
Pancoran , Jaksel 
 
115  http://koperasisyariah212.co.id/cari-212mart-di-dekat-anda-ini-alamat-lengkapnya/ diakses 
pada 20 Agustus 2020 
 




































Jl. Pondasi Rt 01 Rw 02 No 23 Kel.Kayu 





Jl. Kejaksaan Raya N0 210-211 
Rt.010/011 Kel. Pondok Bambu 




Jl.Kalisari Raya No.5 Rt.006/002, Kel 
Kalisari Kec. Pasar Rebo Jaktim 




Jl. Raya Lap Tembak No.2 Rt 3 Rw 2 




Jl. H.Ridi Pesanggrahan No. 12--13 
Jakarta Selatan 
10 
212 Mart KEBON 
JERUK 
Jl. Kebun Jeruk Raya No.6 Rt04/13 
Kebon Jeruk Jakarta Barat 
11 
212 Mart DUREN 
SAWIT 
Jl. Serdang No.022 Kel. Duren Sawit , 
Kec. Duren Sawit Jak Tim 
12 212 Mart JOGLO 
Jl. Raya Joglo Raya No. 182 Tr 01/02 




Jl. Batu Ampar No 5 C-D Kel.Batu 
Ampar, Jakarta Timur 
14 
212 Mart KSKJS-3 
MAMPANG-
TEGAL PARANG 
Jl. Tegal Parang Selatan No.99 , Tegal 
Parang, Mampang Prapatan Jakarta 
Selatan 
15 
212 Mart KELAPA 
GADING 
Jl. Biru Laut Barat Rt 15 Rw 10 Kel. 
Gading Timur Kec Kelapa Gading 
Jakarta Utara 
16 
212 Mart KELAPA 
DUA WETAN 
JAK TIM 
Komplek Cibubur Indah 5 S1/1 Rt 07 Rw 





BARAT JAK SEL 
Jl. Tanjung 15 No.9 Kel. Tanjung Barat, 




Jl. Rawamangun No. 42A, RT09/RW02, 
Kel. Rawasari, Cempaka Putih, Jakarta 
Pusat 
19 
212 Mart RAYA 
TENGAH 
KRAMAT JATI 
Jl. Raya Tengah RT007/RW009 No.1, 
Kel. Karang Tengah, Kec. Kramatjati, 
Jakarta Timur 
 


































212 Mart AL 
IMAN JAKARTA 
PUSAT 
Jl. Ranjau No. 14, Komplek Kodam, Kel. 





Jl Raya Serdang Baru No.8, 
RT05/RW05, Kel. Serdang, Kec. 
Kemayoran, Jakarta Pusat 
22 212 Mart TEBET 
Jl. Asem Baris raya No.5 RT007/RW014, 





Jl. Kayumanis VII No.55 RT.017 
RW.007 Kel. Kayu Manis Kec. 




Jl. Cilincing Bakti RT.05/05, Kelurahan 
Cilincing, Kecamatan Cilincing Jakarta 
Utara 
 
Kepemilikannya minimarket 212 Mart adalah berjamaah, 
dikelola secara profesional dan terpusat untuk menjaga daya saingnya 
baik dari sisi jaringan distribusi, produk, harga maupun promo. 
Produk-produk yang dijual merupakan produk pilihan yang 
disesuaikan dengan kebutuhan masyarakat sehari-hari.  
Bagi konsumen, 212 Mart adalah tempat belanja halal. Bagi 
warung sekitar, 212 Mart adalah agen atau grosir produk yang mereka 
jual. Supaya  tidak mematikan warung tetangga, mereka bisa membeli 
dengan harga kulak dari 212 Mart. Warung tetangga juga dapat 
menjadi investor di 212 Mart. Bagi investor, 212 Mart adalah salah 
satu instrumen investasi. Ikut memiliki 212 Mart secara berjamaah dan 
mendapatkan keuntungan dunia dan akherat. Bagi kaum dhuafa, 212 
Mart adalah wahana pengumpul sedekah lain. Keuntungan yang 
dihasilkan oleh 212 Mart akan disedekahkan. 
 
 


































Tujuan dari berdirinya 212 Mart adalah : 
Membangun ekonomi umat yang besar, kuat, profesional, dan 
terpercaya sebagai salah satu penopang pilar ibadah, syariah dan 
dakwah menuju kebahagian dunia dan keseimbangan akhirat. 
c. Visi 
Visi dari 212 Mart yautu: 
Menjadi tiga besar ritel minimarket fast moving consumer 
goods pilihan  masyarakat Indonesia. 
d. Misi 
Misi berdirinya 212 Mart yaitu: 
Mengoptimalkan segenap potensi umat baik secara daya beli, 
produksi, distribusi, pemupukan modal serta investasi dalam sektor-
sektor produktif pilihan yang dijalankan secara berjamaah, profesional 
dan amanah yang mampu mendatangkan kesejahteraan pada tataran 
individu/keluarga serta mewujudkan izzah (kemuliaan) pada tataran 
keummatan 
e. Model Kemitraan 212 Mart 
Model kemitraan 212 Mart terdiri dari 4 jenis sebagai berikut: 
1) Full brand adalah system kemitraan dengan memakai nama 212 
Mart dengan kepemilikan dimiliki berjamaah.  
 

































2) Co- brand adalah system kemitraan minimarket dengan memakai 
nama toko sendiri dan menjadi mitra koperasi 212.(belum memiliki 
minimarket), kepemilikan diutamakan berjamaah dan yayasan. 
3) Convert adalah system kemitraan minimarket yang sudah memiliki 
minimarket ingin menjadi mitra koperasi 212. 
4) Re- branding adalah system kemitraan dengan hanya memakai 
brand 212 Mart 
B. Karakteritik Responden 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4.2 
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Percentase (%) 
Laki-laki 76 55,88 % 
Perempuan 60 44,12 % 
Total 136 100 % 
 
Tabel diatas dapat memberikan penjelasan bahwa berdasarkan 
jenis kelamin dari 136 responden yang menjadi subjek dalam 
penelitian, persentase laki-laki sebesar 55,88% dan responden 
perempuan sebesar 44,12%. Hasil tersebut menunjukkan bah wa 
sebagian besar responden berjenis kelamin laki-laki. 
2. Kota Domisili 
Tabel 4.3 
Responden Berdasarkan Kota Domisili 
Kota Domisili Jumlah Percentase (%) 
Jakarta Utara 25 18,38 % 
Jakarta Timur 27 19,85 % 
Jakarta Selatan 25 18,38 % 
Jakarta Pusat 21 15,44 % 
 

































Jakarta Barat 38 27,94 % 
Total 136 100% 
 
Tabel diatas dapat memberikan penjelasan bahwa berdasarkan 
kota domisili dari 136 responden yang menjadi subjek dalam 
penelitian, persentase responden yang berdomisili di Jakarta Utara 
sebesar 18,38%, Jakarta Timur sebanyak 19,85%, Jakarta Selatan 
sebesar 18,38 %, Jakarta Pusat sebesar 15,44%, dan Jakarta Barat 
sebanyak 27,94%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden berdomisili di Jakarta Selatan. 
3. Agama 
Tabel 4.4 
Responden Berdasarkan Agama 
Agama Jumlah Percentase (%) 
Islam 136 100 % 
Nasrani 0 0 % 
Katolik 0 0 % 
Budha 0 0 % 
Hindu 0 0 % 
Lainnya 0 0 % 
Total 136 100% 
 
Tabel diatas dapat memberikan penjelasan bahwa berdasarkan 
agama yang diaut dari 136 responden yang menjadi subjek dalam 
penelitian, persentase responden yang beragama Islam sebanyak 100%, 
yang beragana Nasrani sebanyak 0%, yang beragama Katolik sebesar 0% 
dan yang beragama Budha sebanya 0% juga. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa seluruh responden beragama Islam. 
 
 



































Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Percentase (%) 
20 s/d 25 th 39 28,68 % 
26 s/d 30 th 44 32,35 % 
31 s/d 35 th 24 17,65 % 
36 s/d 40 21 15,44 % 
41 s/d 45 th 6 4,41 % 
45 s/d 50 th 2 1,47 % 
Total 136 100%  
 
Tabel di atas dapat memberikan penjelasan bahwa berdasarkan 
usia dari 136 responden yang menjadi subjek dalam penelitian, 
persentase usia 20-25 tahun sebesar 28,68 %, usia 26-30 tahun sebesar 
32,35 %, usia 31-35 tahun sebesar 17,65 %, usia 36-40 tahun sebesar 
15,44 %, usia 41-45 tahun sebesar 4,41%, dan usia 46-50 tahun 
sebesar 1,47%.  Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden berusia 26 - 30 tahun. 
5. Pendidikan Terakhir  
Tabel 4.6 
Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Jumlah Percentase (%) 
SMA sederajat 59 43,38 % 
DIII 26 19,12 % 
S1  37 27,21 % 
S2 2 1,47 % 
lain-lain 12 8,82 % 
Total 136 100% 
 
Tabel diatas dapat memberikan penjelasan bahwa berdasarkan 
pendidikan terakhir dari 136 responden yang menjadi subjek dalam 
penelitian, persentase responden dengan pendidikan terkahir SMA 
 

































sebesar 43,38%, DIII sebesar 19,12%, S1 sebesar 27,21 %, S2 sebesar 
1,47 % dan lainnya sebesar 8,82 %. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa sebagian besar responden memiliki pendidikan terakhir SMA. 
6. Pendapatan Perbulan 
Tabel 4.7 
Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
Pendapatan Jumlah Percentase (%) 
Kurang dari 1 jt 24 17,65 % 
1 - 2,5 jt  42 30,88 % 
2,5 - 5 jt 53 38,97 % 
Lebih dari 5 jt 17 12,50 % 
Total 136 100 % 
 
Tabel diatas dapat memberikan penjelasan bahwa pendapatan 
perbulan dari 136 responden yang menjadi subjek dalam penelitian, 
persentase responden dengan pendapatan kurang dari 1 juta rupiah 
sebesar 17,65%, 1-2,5 juta rupiah sebesar 30,88 %, 2,5-5 juta rupiah 
sebesar 38,97 %, dan lebih dari 5 juta rupiah sebesar 12,50 %. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki 
pendapatan 2,5 – 5 juta rupiah perbulan. 
7. Banyaknya Kunjungan dalam 1 Bulan 
Tabel 4.8 
Responden Berdasarkan Banyaknya Kunjungan dalam 1 Bulan 
Banyak Kunjungan Jumlah Percentase (%) 
1 sampai 3 kali 91 66,91% 
lebih dari 3 kali 45 33,09% 
Total 136 100% 
  
Tabel diatas dapat memberikan penjelasan bahwa berdasarkan 
banyaknya kunjungan dalam 1 bulan  ke 212 Mart dari 136 responden 
 

































yang menjadi subjek dalam penelitian, persentase 1-3 kali  sebesar 
66,91% dan lebih dari 3 kali sebesar 33,09 %. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa sebagian besar responden mengunjungi 212 Mart 
1 sampai 3 kali dalam 1 bulan. 
C. Analisis Data 
1. Outer Model 
Analisis Outer Model digunakan untuk menguji validitas dan 
reliabilitas dari daftar pertanyaan atau kuesioner yang digunakan, sehingga 
diperoleh data yang valid dan reliable. Data yang telah dimasukkan ke 
dalam aplikasi Smartpls 3.0 akan dianalisis dengan PLS alghorithm. 
Dalam pengujiannya dapat dilakukan berulang kali sampai nilai 
keseluruhan indikator maupun variabel latennya telah memenuhi syarat 
yang telah ditentukan dalam PLS. Sedangkan indikator dan variabel laten 
yang tidak memenuhi syarat harus dihilangkan agar validitas dan 
reliabilitasnya dari model ini dapat ditingkatkan. Berikut ini adalah hasil 
perhitungan Outer Model: 
 









































































Outer Model Modifikasi 1 
 
 



































Outer Model Modifikasi II 
 
Gambar di atas telah menunjukkan besaran nilai uji validitas dan 
reliabilitas yang akan dijelaskan sebagai berikut: 
f. Uji Validitas 
Pengujian validitas dalam penelitian in menggunakan validitas 
konvergen dan validitas diskriminan. 
1) Convergent Validity 
Validitas konvergen berhubungan dengan prinsip bahwa 
pengukur-pengukur dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi 
 

































tinggi. Rule of thumb dari uji validitas konvergen dengan PLS 
adalah outer loading > 0.7, communality > 0.5 dan Average 
Variance Extracted (AVE) > 0.5. 116   Berikut ini adalah hasil 
penghitungan convergent validity dengan menggunakan nilai outer 
loading: 
Tabel 4.9 








Religiusitas R1 0,779 0,778 0,778 
   R2 0,797 0,798 0,798 
 R3 0,772 0,774 0,774 
 R4 0,812 0,812 0,812 
 R5 0,769 0,766 0,767 
 R6 0,756 0,757 0,756 
 R7 0,853 0,853 0,853 
Ekuitas Merek Ek1 0,700 0,674  
 Ek2 0,620   
 Ek3 0,741 0,797 0,810 
 Ek4 0,643   
 Ek5 0,715 0,791 0,844 
 Ek6 0,733 0,810 0,867 
 Ek7 0,638   
Kepuasan Pelanggan KP1 0,817 0,800 0,799 
 KP2 0,612   
 KP3 0,756 0,739 0,738 
 KP4 0,644   
 KP5 0,654   
 KP6 0,778 0,794 0,794 
 KP7 0,874 0,897 0,898 
 KP8 0,757 0,780 0,781 
 KP9 0,812 0,826 0,826 
 KP10 0,731 0,759 0,760 
 KP11 0,838 0,853 0,853 
 KP12 0,695   
 KP13 0,745 0,721 0,721 
Kualitas Layanan Kl1 0,710 0,695  
 
116 Abdillah dan Jogiyanto, Partial Least Square (PLS) Alternatif Structural Equation Modelling 
(SEM) dalam Penelitian Bisnis, 196. 
 

































 Kl2 0,694   
 Kl3 0,496   
 Kl4 0,776 0,820 0,821 
 Kl5 0,844 0,851 0,852 
 Kl6 0,726 0,777 0,766 
 Kl7 0,801 0,813 0,841 
 Kl8 0,746 0,758 0,774 
 Kl9 0,626   
 Kl10 0,740 0,732 0,725 
 Kl11 0,682   
Loyalitas L1 0,849 0,849 0,849 
 L2 0,874 0,875 0,875 
 L3 0,714 0,718 0,715 
 L4 0,836 0,835 0,834 
 L5 0,827 0,825 0,825 
 L6 0,730 0,729 0,731 
 L7 0,733 0,734 0,735 
 
Berdasarkan Tabel 4.9 menunjukkan bahwa masing-masing 
indikator memiliki nilai outer loadings di atas 0,7 kecuali Ek1, Ek2, 
Ek4, Ek7, KP2, KP4, KP5, KP 12, Kl1, Kl2, Kl3, Kl9, dan Kl11 
dengan nilai outer loadings di bawah 0,7 sehingga indikator 
tersebut harus dihapus pada rancangan model karena tidak valid. 
Setelah indikator Ek1, Ek2, Ek4, Ek7, KP2, KP4, KP5, KP 12, Kl1, 
Kl2, Kl3, Kl9, dan Kl11 dihilangkan, maka terdapat perubahan 
pada nilai outer loadings. Perubahan nilai outer loadings dapat 
dilihat dalam kolom “Modifikasi 1” dan “Modifikasi 2”.  
Selanjutnya adalah hasil perhitungan convergent validity 






































Nilai Average Variance Extrated (AVE) 
Variabel AVE 
Religiusitas 0,627 
Ekuitas Merek 0,707 
Kualitas Layanan 0,637 
Kepuasan Pelanggan 0,637 
Loyalitas 0,636 
 
Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan bahwa masing-
masing variabel memiliki nilai AVE di atas 0,5. Nilai ini 
menggambarkan bahwa satu variabel laten mampu menjelaskan 
lebih dari setengah varian dari indikator-indikatornya. Kemudian 
pengujian dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya, yaitu uji 
discriminant validity. 
2) Discriminant Validity 
Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa 
pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak 
berkorelasi dengan tinggi. Uji validitas diskriminan dinilai 
berdasarkan akar average variance extraced (AVE) dan cross 
loading pengukuran dengan konstruknya.  
Apabila nilai cross loading setiap indikator pada variabel 
yang diukur lebih besar dibandingkan dengan cross loading pada 
variabel laten lainnya maka dikatakan valid. Berikut ini adalah 















































Ek3 0,810 0,404 0,559 0,448 0,557 
Ek5 0,844 0,441 0,523 0,334 0,413 
Ek6 0,867 0,417 0,481 0,400 0,391 
KP1 0,343 0,799 0,454 0,412 0,294 
KP3 0,453 0,738 0,479 0,286 0,274 
KP6 0,350 0,794 0,517 0,295 0,288 
KP7 0,505 0,898 0,619 0,507 0,480 
KP8 0,505 0,781 0,567 0,362 0,425 
KP9 0,363 0,826 0,498 0,495 0,351 
Kl10 0,386 0,485 0,725 0,344 0,214 
KP10 0,331 0,760 0,449 0,334 0,345 
KP11 0,399 0,853 0,545 0,467 0,373 
KP13 0,317 0,721 0,400 0,495 0,350 
Kl4 0,478 0,554 0,821 0,472 0,458 
Kl5 0,504 0,494 0,852 0,436 0,447 
Kl6 0,555 0,529 0,766 0,355 0,322 
Kl7 0,494 0,493 0,841 0,535 0,528 
Kl8 0,556 0,481 0,774 0,421 0,429 
L1 0,442 0,471 0,515 0,849 0,414 
L2 0,445 0,411 0,458 0,875 0,498 
L3 0,422 0,468 0,422 0,715 0,325 
L4 0,377 0,433 0,441 0,834 0,446 
L5 0,369 0,477 0,529 0,825 0,417 
L6 0,236 0,263 0,269 0,731 0,405 
L7 0,285 0,300 0,307 0,735 0,350 
R1 0,290 0,373 0,417 0,470 0,778  
R2 0,469 0,403 0,406 0,432 0,798 
R3 0,444 0,394 0,435 0,346 0,774 
R4 0,395 0,320 0,353 0,297 0,812 
R5 0,310 0,237 0,317 0,440 0,767 
R6 0,448 0,318 0,402 0,295 0,756 
R7 0,618 0,409 0,463 0,502 0,853 
 
Berdasarkan tabel 4.11 menunjukan bahwa masing-masing 
indikator pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading 
 

































lebih besar dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel 
laten lainnya. Maka dapat diartikan bahwa indikator-indikator yang 
digunakan dalam penelitian ini telah memiliki discriminant validity 
yang baik dalam menyusun masing-masing variabelnya. Artinya, 
kuesioner telah memenuhi persyaratan dari discriminant validity 
g. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan akurasi, konsistensi dan ketepatan 
suatu alat ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas dalam 
PLS dapat menggunakan dua metode, yaitu Cronbach’s Alpha dan 
Composite Reliability. Rule of  Thumb nilai alpha atau composite 




Nilai Composite Reliability 
Variabel Composite Reliability 
Ekuitas Merek 0,878 
Kepuasan Pelanggan 0,940 
Kualitas Layanan 0,913 
Loyalitas 0,924 
Religiusitas 0,922  
 
Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel memiliki nilai composite reliability di atas 0,7; sehingga dapat 




117 Hair dikutip dalam Abdillah dan Jogiyanto, 196. 
 


































Nilai Cronbachs Alpha 
Variabel Cronbachs Alpha 
Ekuitas Merek 0,792 
Kepuasan Pelanggan 0,928 




Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel memiliki nilai cronbachs alpha di atas 0,7. Artinya, kuesioner 
dalam penelitian ini telah memenuhi persyaratan dari uji reliabilitas 
 
2. Inner Model 
Inner model atau disebut dengan structural model merupakan bagian 
pengujian hipotesis yang digunakan untuk menguji signifikan variabel 
laten eksogen (independen) terhadap variabel laten endogen (dependen) 
dan nilai dari koefisien determinasi R2. Pengujian dilakukan dengan 
melihat t, jika t-hitung lebih besar dibanding t-tabel (alpha 5% = 1,96) 
maka Hipotesis Alternatif (Ha) diterima dan Hipotesis Nol (H0) ditolak, 
dan sebaliknya. Koefisien determinasi R2 digunakan untuk melihat 
seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap endogen, semakin 
besar nilainya berarti semakin besar pengaruhnya. 
Tabel 4.14 
Nilai R Square 
  R Square 
Kepuasan Pelanggan 0,432 
Loyalitas Pelanggan 0,409 
 
 

































Berdasarkan tabel 4.14 menunjukkan bahwa variabel kepuasan 
pelanggan memiliki nilai R-Square sebesar 0,432 atau 43,2%. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan mampu menjelaskan 
variabel religiusitas, ekuitas merek dan kualitas pelayanan sebesar 43,2%, 
sedangkan sisanya 56,8% dipengaruhi oleh variabel lain. Selanjutnya 
variabel loyalitas pelanggan memiliki nilai R-Square sebesar 0,409 atau  
40,9%. Hal ini berarti variabel loyalitas pelanggan mampu menjelaskan 
variabel religiusitas, ekuitas merek, kualitas pelayanan dan kepuasan 
pelanggan sebesar 40,9%, sedangkan sisanya 59,1% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 
 
3. Pengujian Hipotesis 
Pengujian dilakukan dengan melihat t, jika t-hitung lebih besar dibanding 
t-tabel (alpha 5% = 1,96) maka Hipotesis Alternatif (Ha) diterima dan 
Hipotesis Nol (H0) ditolak. Sebaliknya jika t-hitung lebih kecil dibanding 
t-tabel (alpha 5% = 1,96) maka Hipotesis Alternatif (Ha) ditolak dan 
Hipotesis Nol (H0) diterima. 
 





































Gambar 4.3 di atas menunjukkan besaran nilai t-statistics antar 
variabel laten. Untuk memperjelas dan mempertegas nilainya, di bawah 
ini adalah tabel hasil uji hipotesis. 
 
Tabel 4.15 







X1 → M 1,951 0,052 Ditolak  
X1 → Y 2,697 0,007 Diterima 
X2 → M 1,575 0,116 Ditolak 
 

































X2 → Y 0,782 0,435 Ditolak 
X3 → M 5,606 0,000 Diterima 
X3 → Y 2,023 0,044 Diterima 
M → Y 1,931 0,054 Ditolak 
X1 → M → Y 0,586 0,558 Ditolak 
X2 → M → Y 0,438 0,662 Ditolak 
X3 → M → Y 0,701 0,483 Ditolak 
 
Gambar 4.3 dan tabel 4.15 di atas menujukkan hasil uji hipotesis dari 
penelitian ini, yang akan diuraikan sebagai berikut:  
1) Pengaruh antara religiusitas dengan kepuasan pelanggan minimarket 
212 Mart 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
religiusitas (X1) terhadap kepuasan pelanggan (Z) menunjukkan nilai 
t-statistics sebesar 1,951< 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,052 > 
0,05. Artinya, variabel religiusitas tidak berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan. Hal ini berarti hipotesis H1 ditolak. 
2) Pengaruh antara religiusitas dengan loyalitas pelanggan minimarket  
212 Mart 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
religiusitas (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y) menunjukkan nilai 
t-statistics sebesar 2,697 > 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,007 < 
0,05. Artinya, religiusitas berpengaruh terhadap loyalitas. Hal ini 
berarti hipotesis H2 diterima. 
3) Pengaruh antara ekuitas merek dengan kepuasan pelanggan 
minimarket 212 Mart. 
 

































Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa ekuitas 
merek (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Z) menunjukkan nilai t-
statistics sebesar 1,575 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,166 > 0,05. 
Artinya, ekuitas merek berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
Hal ini berarti hipotesis H3 ditolak 
4) Pengaruh antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan 
minimarket 212 Mart 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa ekuitas 
merek (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y) menunjukkan nilai t-
statistics sebesar 0,782 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,435 > 0,05. 
Artinya, ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. Hal ini berarti hipotesis H4 ditolak. 
5) Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan 
minimarket 212 Mart 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
kualitas pelayanan (X3) terhadap kepuasan pelanggan (Z) 
menunjukkan nilai t-statistics sebesar 5,606 > 1,96 dan nilai p-values 
sebesar 0,000 < 0,05. Artinya, kualitas pelayanan berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini berarti hipotesis H5 diterima. 
6) Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan loyalitas pelanggan 
minimarket 212 Mart. 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
kualitas pelayanan (X3) terhadap loyalitas pelanggan (Y) 
 

































menunjukkan nilai t-statistics sebesar 2,023 > 1, 96 dan nilai p-values 
sebesar 0,044 < 0,05. Artinya, kualitas pelayanan berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini berarti hipotesis H6 diterima. 
7) Pengaruh antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan 
minimarket 212 Mart. 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
kepuasan pelanggan (M) terhadap loyalitas (Y) menunjukkan nilai t-
statistics sebesar 1,931 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,054 > 0,05. 
Artinya, kepuasan pelanggan  tidak berpengaruh terhadap loyalitas. 
Hal ini berarti hipotesis H7 ditolak. 
8) Pengaruh religiusitas terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening pada minimarket 212 Mart. 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
religiusitas (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Z) dengan kepuasan 
pelanggan (M) sebagai variabel intervening menunjukkan nilai t-
statistics sebesar 0,586 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 00,558 > 
0,05. Artinya religiusitas tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. 
Hal ini berarti hipotesis H8 ditolak.  
9) Pengaruh ekuitas merk terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel intervening pada minimarket 212 Mart. 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa ekuitas 
merek (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y) dengan kepuasan 
 

































pelanggan (M) sebagai variabel intervening menunjukkan nilai t-
statistics sebesar 0,438 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,603 > 0,05. 
Artinya, ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. 
Hal ini berarti hipotesis H9 ditolak.  
10) Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan loyalitas pelanggan 
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening  pada 
minimarket 212 Mart. 
Hasil analisis pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
kualitas pelayanan (X3) terhadap loyalitas pelanggan (Y) dengan 
kepuasan pelanggan (M) sebagai variabel intervening menunjukkan 
nilai t-statistics 0,701 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,483 > 0,05. 
Artinya, kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. 
Hal ini berarti hipotesis H10 ditolak.  
D. Pembahasan 
1. Pengaruh antara religiusitas dengan kepuasan pelanggan minimarket 212 
Mart di DKI Jakarta 
Keberadaan 212 Mart yang berupaya menghadirkan nilai-nilai 
Islam dalam bermuamalah dalam penelitian ini tidak mempengaruhi 
kepuasan pada pelanggannya. Hasil dari kuesioner yang disebarkan 
jawaban rata-rata dari responden untuk indikator-indikator variabel 
religiusitas adalah setuju. Rata-rata responden setuju bahwa mereka 
 

































berbelanja di 212Mart karena minimarket tersebut menerapkan norma-
norma Islam dalam operasionalnya. Mereka juga setuju bahwa menjadi 
pelanggan di 212Mart berarti menolong ekonomi umat. Karena keyakinan 
dalam beragama inilah kemudian para pelanggan melakukan aktivitas 
belanja.  
Sebenarnya responden cukup mempertimbangkan sisi 
religiusitasnya ketika berbelanja di 212Mart. Hanya saja untuk kepuasan, 
pelanggan tidak merasa sepenuhnya puas. Hal ini digambarkan pada 
variabel kepuasan pelanggan dalam indikator harga rata-rata jawaban 
responden untuk aitem pernyataan “Banyak potongan harga yang 
membuat konsumen senang” adalah kurang puas. Sealain indikator harga, 
indikator lainnya yakni kualitas produk dan kualitas pelayanan rata-rata 
jawaban pelanggan adalah puas. Maka indikator harga dalam variabel 
inilah yang menjadikan pelanggan merasa kurang puas.  
Tentang kurang puasnya pelanggan dengan harga dari barang-
barang di 212Mart, juga disampaikan oleh beberapa responden yang 
diwawancara118. Menurut mereka potongan harga maupun promo di 212 
Mart sangat jarang ada. Terkadang juga harga barang lebih mahal daripada 
minimarket lain meskipun perbedaannya hanya sedikit. Tidak adanya 
pengaruh religiusitas dengan kepuasan pelanggan ini seperti pada 
penelitian  yang dilakukan oleh Rachmad Hidayat dan Sabarudin 
 
118 Linda Sari, Wawancara (Jakarta Timur, 2020) 
 

































Akhmad119, yang berjudul Effects of Service Quality, Customer Trust and 
Customer Religious Commitment on Customer Satisfaction and Loyalty of 
Islamic Banks in East Java. Penelitian tersebut juga menghasilkan tidak 
adanya pengaruh antara religiusitas dengan kepuasan pelanggan. 
2. Pengaruh antara religiusitas dengan loyalitas pelanggan minimarket  212 
Mart 
Hasil dari penelitian ini sesuai dengan yang sebelumnya telah 
dilakukan oleh Muhammad Arthur Khan 120  dan Fatmah 121 . Diantara 
hasilnya adalah terdapat pengaruh yang signifikan positif antara 
religiusitas terhadap loyalitas pelanggan.  
Dalam kuesioner penelitian variabel religiusitas yang telah 
disebarkan rata-rata responden menjawab setuju dengan aitem pernyataan 
yang disampaikan. Indikator religiusitas yang pertama setiap perbuatan 
didasari atas keyakinan terhadap agama dengan pernyataan di kuesioner 
“Berbelanja di 212Mart karena keyakinan yang dianut” sebanyak 63 
(46,3%)  orang menjawab setuju, dan 51 (37,55%) orang sangat setuju. 
Indikator peribadatan atau praktik agama dengan aitem pernyataan 
“Belanja di minimarket syariah 212Mart bagian dari beribadah” sebanyak 
45 (33,1%)  orang menjawab sangat ssetuju dan 71 (52,2%) orang 
menjawab setuju. Indikator pengamalan  dengan 2 aitem pernyataan 
 
119 Hidayat dan Akhmad, “Effects of Service Quality, Customer Trust and Customer Religious 
Commitment on Customer Satisfaction and Loyalty Of Islamic Banks In East Java,” 161. 
120  Khan, “Pengaruh Religiusitas dan Kepuasan terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah di 
Surabaya dengan Anteseden Kualitas Layanan,” 2. 
121  Fatmah Fatmah, “Pengaruh Persepsi Religiusitas, Kualitas Layanan dan Inovasi Produk 
Terhadap Kepercayaan dan Komitmen serta Loyalitas Nasabah Bank Umum Syariah di Jawa 
Timur.” 
 

































“Berbelannja di minimarket syariah 212Mart menolong ekonomi umat” 
sebanyak 74 (54,4%) orang menjawab sangat setuju dan 51 (37,5%) orang 
menjawab setuju. Item pernyataan selanjutnya “ Mendukung minimarket 
212Mart menerapkan norma Islam dalam bermuamalah” sebanyak 58 
(42,6%) orang menjawab sangat setuju dan 70 (51,5%) orang menjawab 
setuju. Indikator pengetahuan dengan aitem pernyataan “Dalam 
operasionalnya 212Mart mengacu pada ajaran Islam” sebanyak 57 (41,9%)  
orang sangat setuju dan 63 (46,3%) orang menjawab setuju. Terakhir 
indikator pengahayatan dengan aiten pernyataan “Merasa tenteram 
berbelanja di 212 Mart” sebanyak 65 (47,8%) orang menjawab sangat 
setuju dan 63 (46,3%) orang menjawab setuju. 
Faktor utama pelanggan mempertahankan hubungan atau tetap loyal 
pada 212 Mart adalah ketaatannya terhadap prinsip-prinsip syariah. 
Pelanggan memutuskan untuk tetap mempertahankan minimarket syariah 
berkaitan dengan masalah keimanan dan keyakinan terhadap pengharaman 
jual beli barang-barang yang menimbulkan kemudharatan. Pelanggan 
merasa yakin bahwa yang dilakukan tidak bertentangan dengan agama 
atau sesuai dengan perintah agama. Hal ini berarti pelanggan berupaya 
untuk menjalankan ajaran Islam secara keseluruhan sebagaimana anjuran 
yang disampaikan dalam Al-Qur’an surat. Al-Baqarah ayat 208. Selain itu, 
pelanggan juga merasa terpanggil untuk turut memajukan ekonomi umat 
dengan menjadi pelanggan 212 Mart122. 
 
122Zaenal Abidin, Wawancara (Jakarta Pusat, 2021) 
 

































3. Pengaruh antara ekuitas merek dengan kepuasan pelanggan minimarket 
212 Mart. 
Ekuitas merek merupakan seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang berkaitan dengan suatu merek, nama, dan simbolnya, yang 
menambah atau mengurangi nilai dari sebuah barang atau jasa kepada 
perusahaan.123 Pelanggan cukup mengetahui tentang merek 212Mart baik 
slogan maupun logonya. Dari jawaban kuesioner sebanyak 75 (55%) 
orang setuju bahwa mereka mengetahui slogan 212Mart yaitu “Amanah, 
Berjama’ah, Izzah” dan 33 (24,3%) orang sangat setuju. Tentang logo 
212Mart, sebanyak 67 (49%) menjawab hafal dengan logo 212Mart dan 
43 (31,6%) orang sangat setuju. Pelanggan senang karena 212Mart 
menjual hanya produk yang halal saja. Selain itu berbelanja di dalamnya 
juga mendapatkan pahala sedekah, karena keuntungannya sudah pasti 
disedekahkan. Untuk indikator Asosiasi Merek, sebanyak 77 (56,6%) 
orang menjawab setuju dengan aitem pernyataan “Belanja di 212Mart bisa 
mendapatkan pahala sedekah” dan 40 (29,4%) orang sangat setuju. Aitem 
pernyataan selanjutnya “212Mart adalah minimarket milik muslim” 56 
(41,1%) orang menjawab setuju dan 71 (52,2%) orang menjawab sangat 
setuju. 
Meski demikian kesan pelanggan mengenai produk yang dijual di 
212Mart  kurang baik. Kesan tersebut muncul karena harga dari beberapa 
produk dianggap lebih mahal walaupun sebenarnya selisihnya tidak terlalu 
 
123 David A Aaker, Manajemen Ekuitas Merek : Memanfaatkan Nilai Dari Suatu Merek, 1st ed. 
(Jakarta: Mitra Utama, 1997), 4. 
 

































banyak dibandingkan minimarket lain 124  selain itu sebagaimana 
disampaikan sebelumnya potongan harga juga tidak banyak. Oleh sebab 
itulah kepuasan pelanggan tidak timbul karena pengaruh ekuitas merek 
dari 212Mart.  
Hasil di atas tidak sejalan dengan penelitian yang pernah dilakukan 
oleh Qu Yuanwei dan Supasit Lertbuasin yang berudul “The Influence of 
Service Quality and Brand Equity on Customer Loyal ity to 5 Star Hotels 
in The Yunnan Province of China”. Dalam penelitian tersebut diperoleh 
hasil diantaranya terdapat pengaruh yang signifikan antara ekuitas merek 
terhadap kepuasan pelanggan 125 . Penelitian lain yang dilakukan oleh 
Muhammad Sedky, Vinnoya Apcaresta Alika, Prasetyo Aldiansyah 
dengan judul menunjukkah hasil yang sedikit berbeda. Penelitian yang 
berjudul “Effect of Customer-Based Brand Equity on Customer 
Satisfaction in Shopee Indonesia” menunjukkan hasil bahwa tidak semua 
indikator variabel Brand Equity memengaruhi  kepuasan pelanggan. Ia 
menyebutkan brand awareness dan brand loyality tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  
4. Pengaruh antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan minimarket 212 
Mart 
Di satu sisi pelanggan bertahan berbelanja di 212Mart karena 
kedekatan merek ini dengan nilai-nilai Islam, mengingat sejarah berdirinya 
 
124 Linda Sari, Wawancara (Jakarta Timur, 2020) 
125 Qu Yuanwei dan Supasit Lertbuasin, “The Influence Of Service Quality And Brand Equity On 
Customer Loyalty To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China,” Journal of Global 
Business Review 20 (Juni 2018): 13. 
 

































memang dari Aksi Bela Islam. Barang-barang yang dijualpun tidak 
diragukan lagi kehalalannya. Namun di sisi lain terkadang pelanggan tidak 
menemukan produk yang mereka cari di 212Mart, sehingga akhirnya 
berpindah ke minimarket lain 126 . Hal ini didukung pernyataan dari  
Hidayat yang telah diwawancara oleh peneliti. Selain itu berdasarkan hasil 
dari jawaban kuesioner sebanyak 26 (19,1%) responden memilih tidak 
setuju untuk aitem pernyataan “Tidak akan berbelanja ke minimarket lain”. 
Ini memberikan gambaran bahwa sebanyak 26 responden meskipun 
kebiasaannya berbelanja di 212Mart terkadang masih berpindah ke 
minimarket lain ketika mereka tidak menemukan kebutuhannya. Maka 
dalam hal ini meskipun pelanggan sangat mengenal brand 212Mart mulai 
dari logonya, pemiliknya dan taglinenya, loyalitas pelanggan tidak 
dipengaruhi oleh variabel ekuitas merek. 
Hasil dari penelitian ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan 
Helen Ongkowijoyo yang menunjukkan adanya pengaruh antara ekuitas 
merek dengan loyalitas pelanggan. 127  Meski demikian penelitian yang 
dilakukan oleh Muammar dengan judul “Pengaruh Brand Equity 
Terhadap Customer Loyalty” menunjukkan hasil yang tidak sama. Hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa tidak semua indikator ekuitas merek 
memengaruhi loyalitas pelanggan. Perceived quality dan brand 
associations tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer 
loyalty.  
 
126 Hidayat, Wawancara, (Jakarta Pusat, 2021) 
127 Ongkowidjoyo, “The Impact of Brand Equity towards Customer Loyalty of Starbucks: Testing 
the Role of Customer Satisfaction as the Mediate Variable.” 
 

































5. Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan 
minimarket 212 Mart 
Telah banyak penelitian yang menghubungkan variabel kualitas 
layanan dengan kepuasan pelanggan, dan mayoritas hasilnya adalah ada 
pengaruh antara keduanya. Di antaranya penelitian dari Fadli Setiawan dan 
Idris dan Abror yang berjudul “ The Relationship between Religiosity, 
Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyality” yang 
hasilnya menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 128  Penelitian lain juga 
menunjukkab hawa kinerja mempengaruhi kepuasan pelanggan.129 Dalam 
hal ini kinerja karyawan yang ditunjukkan dengan kualitas pelayanan yang 
diberikan. 
Hasil dari kuesioner menunjukkan untuk variabel kualitas 
pelayanan rata-rata responden setuju dengan aitem pernyataan yang 
disampaikan. Indikator reliability dengan aitem pernyataan “Pelayanannya 
cermat” sebanyak 90 (66,2%) orang setuju dan 30 (22,1%) orang sangat 
setuju. Aitem pernyataan ke dua “Kemampuan dan standar pelayanan 
karyawan yang jelas” sebanyak 88 (64,7%) orang setuju dan 37 (27,2%) 
orang sangat setuju. Indikator Responsiveness terdapat dua aitem 
pernyataan yang pertama “Pelayanan yang diberikan karyawan cepat dan 
cermat” sebanyak 87 (64%) orang menjawab setuju dan 39 (28,7%) orang 
sangat setuju. Aitem pernyataan “Selalu merespon keluhan pelanggan” 
 
128 Setiawan, Idris, dan Abror, “The Relationship Between Religiosity, Service Quality, Customer 
Satisfaction and Customer Loyalty.” 
129 Purwanto, Kuswandi, dan Fatmah, “Interactive Applications with Artificial Intelligence,” 70. 
 

































sebanyak 81 (59,6%) orang menjawab setuju dan 33 (24,3%) orang sangat 
setuju. Indikator Assurance dengan aitem pernyataan “Pengetahuan 
karyawan terhadap jenis layanan dan produk baik” sebanyak 82 (60,3%) 
orang menjawab setuju dan 37 (27,2%) orang sangat setuju. Selanjutnya 
indikator empati dengan aitem “Pelayanan diberikan dengan ramah dan 
sopan” sebanyak 86 orang menjawab setuju dan 44 orang sangat setuju.  
Pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang ditunjukkan oleh 
karyawan minimarket 212 Mart. Para karyawan selalu menunjukkan 
keramahan dan kesopanan dalam memberikan pelayanan. Mereka juga 
menjawab dengan baik pertanyaan mengenai ketersediaan barang yang 
dibutuhkan, sehingga memudahkan pelanggan ketika berbelanja130. Selain 
itu sapaan salam dari karyawan ketika pelanggan memasuki minimarket, 
dan diputarnya audio murotal Al-Qur’an membuat pelanggan juga merasa 
senang131. Bentuk-bentuk pelayanan inilah yang menimbulkan kepuasan 
muncul pada pelanggan. 
6. Pengaruh antara kualitas pelayanan dengan loyalitas pelanggan 
minimarket 212 Mart. 
Penelitian dari Qu Yuanwei, dan Supasit Lertbuasin dengan judul 
“The Influence Of Service Quality And Brand Equity On Customer Loyalty 
To 5 Star Hotels In The Yunnan Province Of China”, menunjukkan hasil 
yang selaras. Ada pengaruh yang siginifikan antara kualitas pelayanan dan 
 
130 Syarifah, Wawancara, (Jakarta Barat, 2021) 
131 Ibid. 
 

































loyalitas pelanggan. Semakin tinggi kualitas pelayanan maka loyalitas 
pelanggan akan meningkat, demikian pula yang terjadi di 212 Mart.  
Kualitas pelayanan adalah yang juga dijual pada bisnis minimarket 
selain produk itu sendiri. Ini juga yang menjadikan minimarket lebih 
dipilih daripada toko kelontong. Kualitas pelayanan yang ditunjukkan 
karyawan merupakan hal utama yang bisa menimbulkan loyalitas 
pelanggan. Pelayanan yang baik membuat pelanggan tidak kapok dan mau 
melakukan pembelian ulang secara terus menerus. Demikian pula yang 
terjadi di 212Mart. Keramahan, kesopanan, ketelitian, dan kecepatan 
karyawan dalam memberikan pelayanan telah membuat pelanggan 
bertahan. 
7. Pengaruh antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan 
minimarket 212 Mart. 
Kebanyakan penelitian menunjukkan adanya pengaruh antara 
variabel kepuasan pelanggan dengan loyalitas. Termasuk penelitian dari 
Fatmah132 dan Kusuma Wijayanto133 Berdasarkan teori yang ada kepuasan 
pelanggan adalah faktor yang mempengaruhi loyalitas, namun tidak 
demikian yang terjadi di 212 Mart. Ada beberapa aspek yang membuat 
pelanggan puas seperti pelayanan yang diberikan dan konsistensi 212 Mart 
dalam mengusung prinsip syariah. Namun pada aspek lain seperti harga 
barang dan kelengkapan produk yang dijual tidak sepenuhnya 
 
132  Purwanto, Fatmah, dan Kuswandi, “Development Relationship Marketing and Customer 
Switching Behavior in Islamic Banking in East Java (Evidence in Indonesia),” 27. 
133 Wijayanto, “Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah Bank.” 
 

































menimbulkan kepuasan. Sebab kadang ada beberapa produk yang 
harganya lebih mahal dan ada pula produk yang tidak tersedia134.  
Dari hasil jawaban kuesioner yang disebarkan, responden merasa 
kurang puas dengan potongan harga yang diberikan. Sebanyak 37 orang 
atau sama dengan 27% dari responden menjawab demikian. Memang jika 
dibandingkan dengan minimarket lain potongan harga di 212Mart tidak 
terlalu banyak dan sering. Meski demikian pelanggan tetap melakukan 
transaksi di 212Mart. Ini menunjukkan bahwa pelanggan tidak terlalu 
mempertimbangkan rasa puas atau tidaknya dalam berbelanja di 212Mart 
tetapi lebih menekankan pada ketaatannya dalam memegang prinsip-
prinsip syariah. 
8. Pengaruh religiusitas, ekuitas merek dan kualitas pelayanan terhadap 
loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 
intervening pada minimarket 212 Mart. 
Pada variabel religiusitas pelanggan loyal terhadap 212 Mart tanpa 
mempertimbangkan rasa suka atau tidaknya mereka terhadap layanan yang 
diberikan, produk yang dijual maupun kemudahan akses. Mereka loyal 
kepada 212 Mart atas dasar pengetahuan akan peraturan atau syariat Islam, 
serta keyakinan dan penghayatan dalam menjalankan ajaran-ajaran agama 
yang mereka mengerti. Maka kepuasan pelanggan tidak menjadi variabel 
yang memediasi pengaruh antara religiusitas dengan loyalitas pelanggan.  
 
134 Linda Sari, Wawancara 
 

































Perilaku seorang konsumen muslim terkadang tidak rasionalis dan 
ekonomis menurut konsep pandangan kapitalisme. Namun tindakan 
tersebut justru mendatangkan tingkat utility yang besar dalam pandangan 
seorang muslim. Seperti membayar zakat, melakukan sedekah, membantu 
fakir miskin, mungkin tidak ada mempunyai nilai materi dalam kehidupan 
di dunia, tetapi dalam syariah hal ini berdimensi pahala (dalam pandangan 
Allah) sehingga nilai utility yang akan didapatkan seorang muslim sangat 
besar di kehidupan akhirat melebihi apa yang ia korbankan. Dalam Islam, 
perilaku seorang konsumen muslim harus mencerminkan hubungan 
dirinya dengan Allah dan manusia. Konsep inilah yang tidak kita dapati 
dalam ilmu perilaku konsumen konvensional. Selain itu, yang tidak kita 
dapati pada kajian perilaku konsumsi dalam perspektif ilmu ekonomi 
konvensional adalah adanya saluran penyeimbang dari saluran kebutuhan 
individual yang disebut dengan saluran konsumsi sosial.135 
Demikian pula ketika menjadi pelanggan di 212 Mart, responden 
tidak hanya mementingkan aspek keuntungan secara material yang 
didapatkannya. Ada juga aspek pahala yang menjadi pertimbangan, yakni 
pahala yang didapatkan dari mereka mendukung dan menjalankan ajaran 
Islam dalam bermuamalah. Selain itu ada pula aspek sosial yang 
didapatkan dari sedekah yang mereka lakukan dengan berbelanja di 
212Mart. Sebab sebagiann keuntungan dari 212Mart pasti akan 
disedekahkan kepada mereka yang membutuhkan. Inilah mengapa 
 
135 Fitri Virdiany And Fatmah, “Pengaruh Kualitas Layanan Dan Promosi Terhadap Preferensi 
Anggota Dalam Pengajuan Pembiayaan Mudharabah Di Kjks Bmt-Mmu Cabang Sidogiri 
Pasuruan” 04, No. 01 (2014): 758. 
 

































pelanggan tetap berbelanja di 212Mart meskipun terkadang kurang puas 
dengan harganya. 
Selanjutnya pelanggan di 212 Mart tidak menjadikan faktor merek 
sebagai pertimbangan mereka untuk melakukan pembelian ulang atau 
tidak. Meskipun mereka memahami bahwa 212 Mart adalah minimarket 
yang mengandung sejarah perjuangan umat Islam, bagi mereka pada 
kenyataannya 212 Mart tidak jauh beda dengan minimarket yang lain. 
Kualitas barang-barang  dan jasa yang dijual secara umum sama. Bahkan 
kaitannya dengan harga menurut responden potongan harga jarang sekali 
ada. Oleh sebab itu selain di 212 Mart mereka juga berbelanja di 
minimarket merek lainnya yakni sebanyak 26 (19,1%) responden yang 
melakukannya. Kepuasan pelanggan pun tidak menjadi variabel yang 
memediasi hubungan antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan.  
Kemudian, kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan. Sedangkan kepuasan pelanggan secara parsial tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Maka kepuasan pelanggan 
dalam penelitian ini tidak memediasi pengaruh antara kualitas pelayanan 
dengan loyalitas pelanggan. 
Selanjutnya perbedaan marketing dalam konsep syariah dengan marketing 
pada umumnya adalah dalam konsep syariah marketing syarat akan nilai-nilai 
etika dan moralitas dalam praktiknya, sehingga diharapkan seorang pemasar tidak 
akan serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi saja. Ia juga 
harus berusaha untuk menciptakan dan menawarkan values kepada para 
 

































stakeholders-nya sehingga pemasar tersebut dapat menjaga keseimbangan laju 
bisnisnya dan menjadi bisnis yang sustainable. Ada empat bentuk marketing 
dalam Etika Ekonomi Islam yang menjadi panduan bagi pemasar yaitu sebagai 
berikut:136 
a. Rabbaniyah 
Jiwa seorang pemasar syariah meyakini bahwa hukum-hukum Islam yang 
bersifat ketuhanan ini adalah yang paling adil, paling sempurna, paling 
selaras denagn segala bentuk kebaikan, paling dapat mencegah segala bentuk 
kerusakan,paling mampu mewujudkan kebenaran dan memusnahkan 
kebatilan. Seorang pemasar dalam Islam meskipun ia tidak mampu melihat 
Allah, ia akan selalu merasa bahwa Allah senantiasa mengawasinya. 
Sehingga ia akan mampu untuk menghindar dari segala macam perbuatan 
yang menyebabkan orang lain merasakan kerugian atas produk-produk yang 
dijualnya. Sebab seorang pemasar akan selalu merasa bahwa setiap perbuatan 
yang dilakukan akan dihisab. Dalam Al-Qur’an Surat Al Zalzalah ayat 7-8 
disebutkan; 
ةٍ َخياًرا َيَرهُۥ  ا يََرهُۥ )( فََمنا َيعاَملا ِمثاقَاَل ذَرَّ ةٍ َشرًّ  َوَمنا َيعاَملا ِمثاقَاَل ذَرَّ
“Maka barang siapa mengerjakan kebaikan seberat zarrah, niscaya dia akan 
melihat (balasan)nya.” “Dan barang siapa mengerjakan kejahatan seberat 
zarrah, niscaya dia akan melihat (balasan)nya.” (QS. Az-Zalzalah 99: Ayat 7-
8)137 
 
Di 212 Mart pemasar pun sangat memperhatikan hal ini, karenanya barang-
barang seperti rokok, alat kontrasepsi dan minuman beralkohol tidak dijual 
 
136 Malahayatie dan Maryamah, “Marketing Ethics in Islamic Economics Marketing,” 90. 
137 Al-Qur’an 
 

































disana. Sebab barang-barang tersebut dihukumi haram dan lebih banyak 
kemudharatannya daripada kebaikannya. Ketika seorang muslim melakukan 
kebaikan maka ia akan diganjar dengan kebaikan pula. Dan loyalitas 
pelanggan bisa menjadi ganjaran atas kebaikan yang dilakukan pemasar 




b. Akhlaqiyyah  
Keistimewaan lain dari Marketing Islam selain karena rabbaniyah 
juga karena ia sangat mengedepankan masalah akhlak (moral, Etika) dalam 
seluruh aspek kegiatannya, karena nilai-nilai moral dan etika adalah nilai 
ynag bersifat universal.  
c. Al-Waqiyyah 
Marketing Islam ini adalah konsep pemasar yang fleksibel, sebagaimana 
keluesan syariah Islamiyah yang melandasinya. Marketing Islam adalah para 
pemasar yang profesional dengan penempilan yang bersih, rapi dan bersahaja.  
d. Insaniyyah  
Keistimewaan marketing Islam ini adalah sifatnya yang humanis yaitu: 
bahwa syari’ah diciptakan untuk manusia agar derajadnya terangkat, sifat 
kemanusiaannya terjaga dan terpelihara. Syari’ah Islam diciptakan kepada 
manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, hal inilah yang 
membuat marketing Islam bersifat universal.138 
 
138 Adiwarman, Ekonomi Islam: Suatu Kajian Ekonomi Mikro, 77. 
 

































Masalah akhlak, etika, dan moral ini juga menjadi perhatian 212Mart, 
mereka berupaya memberikan pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan, 
selain untuk menarik pelanggan supaya loyal, juga untuk menjalankan aturan 
Islam itu sendiri. Yang mana dalam al-Qur’an pun telah difirmankan dalam 
surah Al-Baqarah ayat 267. 
ا الَِّذْينَ  ٰيٓاَيَُّها آ  َكَسْبتُمْ  َما َطي ِٰبتِ  ِمنْ  اَْنِفقُْوا ٰاَمنُْوٓ نَ  لَُكمْ  اَْخَرْجَنا َوِممَّ  َوََل   ِۗاَْلَْرِض  م ِ
ُموا ٓ  ِبٰاِخِذْيهِ  َولَْستُمْ  تُْنِفقُْونَ  ِمْنهُ  اْلَخِبْيثَ  تََيمَّ ا  ِۗ فِْيهِ  تُْغِمُضْوا اَنْ  اَِلَّ َ  اَنَّ  َواْعلَُمْوٓ  ّٰللاه
 َحِمْيدٌ  َغنِيٌّ 
 
“Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) 
sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami 
keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih yang buruk-
buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, Padahal kamu sendiri tidak mau 
mengambilnya melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. dan 
ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji”.139 
 
Dari terjemah ayat di atas dapat disimpulkan pentingnya memberikan 
yang baik. Jika kita sendiri tidak mau mendapatkan hal yang buruk maka 
seharusnya kita juga tidak memberikan suatu yang buruk kepada orang lain. 
Hal ini berlaku pula dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan. 
Pelayanan harus diberikan dengan sikap yang baik, seperti jujur, ramah, 
sopan, cermat, tanggap dan lain sebagainya. Inilah yang disebut akhlak baik 
yang harus ditunjukkan oleh pemasar. 
Ekonomi konvensional mengasumsikan konsumen selalu bertujuan 
untuk memperoleh kepuasan (utility). Semua barang atau jasa yang akan 
memberikan rasa kepuasaan bebas untuk dikonsumsi dengan cara apapun 
tanpa adanya batasan. Kecuali batasan dari hukum positif yang mengatur 
 
139 al-Qur‘an, 2:267. 
 

































pelanggaran terhadap aktivitas konsumsi suatu barang, misalnya konsumsi 
narkoba. Sedangkan dalam ekonomi Islam dalam mengkonsumsi bertujuan 
untuk mencapai suatu maslahah. Konsep maslahah digunakan dalam ekonomi 
Islam dikarenakan penggunaan asumsi manusia yang bertujuan untuk mencari 
kepuasan (utility) maksimum tidak dapat menjelaskan apakah barang yang 
dikonsumsinya memberikan manfaat dan kegunaan yang memberikan 
keberkahan bagi penggunanya. Dalam hal ini seseorang hanya dibatasi oleh 
dana/anggaran yang dimilikinya bukan karena aturan dan prinsip syariat 
Islam. 
Masyarakat muslim yang menjadi pelanggan 212Mart juga 
menjadikan motif ajaran agama sebagai faktor yang mempengaruhinya 
melakukan kegiatan belanja di 212Mart. Hal ini dibuktikan dengan hasil 
penelitian yang menunjukkan pengaruh religiusitas dengan loyalitas 
pelanggan. Dan pengaruh tersebut tidak dimediasi oleh variabel kepuasan 
pelanggan, sebab memang kepuasan bukan menjadi tujuan utama seorang 
muslim melakukan pembelanjaan. Maka mereka kemudian menjadi tidak 
mempertimbangkan rasa puas atau tidaknya untuk menjadi loyal.  
  
 



































A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 
1. Religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
212 Mart di DKI Jakarta. 
2. Religiusitas berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 212 Mart 
di DKI Jakarta. 
3. Ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
212 Mart di DKI Jakarta. 
4. Ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
212 Mart di DKI Jakarta. 
5. Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
212 Mart di DKI Jakarta. 
6. Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
212 Mart di DKI Jakarta. 
7. Kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan di 212 Mart DKI Jakarta. 
8. Religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening di 212 Mart DKI 
Jakarta. 
 

































9. Ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening di 212 Mart DKI 
Jakarta. 
10. Kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening di 212 
Mart DKI Jakarta. 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan di atas, penulis 
mengajukan beberapa saran sebagai beri kut: 
1. Bagi pengelola 212 Mart di wilayah DKI Jakarta ada beberapa faktor 
yang perlu diperhatikan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Faktor 
tersebut adalah religiusitas dan kualitas layanan. Komitmen 212 Mart 
untuk menjalankan prinsip syariah dalam operasionalnya harus terus 
ditunjukkan. Selain itu kualitas pelayanan perlu terus ditingkatkan secara 
terukur dengan melakukan survey secara langsung kepada pelanggan. 
Harapannya pengelola dapat mengetahui sisi kekurangan dalam hal 
kualitas pelayanan dari sudut pandang pelanggan.  
2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat mempertimbangkan faktor-
faktor lainnya yang diduga secara langsung ataupun tidak langsung dapat 
memengaruhi loyalitas pelanggan 212 Mart. Penambahan variabel atau 
indikator baru dalam penelitian yang akan datang perlu dilakukan agar 
dapat menghasilkan gambaran yang lebih luas tentang masalah penelitian 
yang sedang diteliti. 
 

































C. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki keterbatasan yang dapat menjadi bahan rujukan 
bagi peneliti lain yang ingin membahas tema sejenis. Adapun keterbatasan-
keterbatasan penelitian ini adalah teknik pengumpulan data yang hanya 
menggunakan kuesioner sebagai sumber utama, dan wawancara sekilas 
kepada responden sehingga data yang diperoleh masih bersifat subjektif 
karena hanya menilai dari persepsi pelanggan. Kemudian penentuan 
responden juga yang kurang memperhatikan keterlibatannya dengan Aksi Bela 
Islam pada 2 Desember. Selanjutnya penelitian ini hanya terbatas pada 
variabel religiusitas, ekuitas merek, kualitas layanan dan kepuasan pelanggan 
saja untuk meneliti pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan 
masih banyak variabel lain yang mungkin berpengaruh.  
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